ANALISIS EKUITAS MEREK MENTARI BERDASARKAN 

ATRIBUT-ATRIBUT EKUITAS MEREK (BRAND EQUITY) 

(Studi Kasus Masyarakat Surakarta) by HP, Dara Agusta
ANALISIS  EKUITAS MEREK MENTARI  BERDASARKAN  
ATRIBUT-ATRIBUT EKUITAS MEREK (BRAND EQUITY)  
(Studi Kasus  Masyarakat Surakarta) 
 
 
 
Skripsi 
 
 
 
 
 
 
 
DARA AGUSTA HP 
I 0304026 
 
 
 
 
 
JURUSAN TEKNIK INDUSTRI FAKULTAS TEKNIK  
UNIVERSITAS SEBELAS MARET  
SURAKARTA 
2009 
KATA PENGANTAR 
 
 
Alhamdulillah, segala puji hanya bagi Allah SWT, Tuhan Semesta Alam yang 
menguasai langit dan bumi serta seluruh isinya, hanya karena rahmat dan hidayah-
Nya, penulis dapat menyelesaikan tugas akhir ini. Shalawat serta salam kepada 
Rasulullah Muhammad SAW, Al Amin suri tauladan kita. 
Di dalam kesempatan yang sangat baik ini, dengan segenap kerendahan hati 
dan rasa yang setulus-tulusnya, penulis ingin mengucapkan terima kasih yang 
sebesar-besarnya kepada : 
1. Ir. Noegroho Djarwanti, MT selaku Pembantu Dekan I Fakultas Teknik 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
2. Ir. Lobes Herdiman, MT selaku Ketua Jurusan Teknik Industri. 
3. Fakhrina Fahma, STP, MT dan Yuniaristanto, ST, MT, selaku dosen pembimbing 
yang telah sabar dalam memberikan pengarahan dan bimbingan sehingga 
penulis dapat menyelesaikan tugas akhir ini dengan lancar. 
4. I Wayan Suletra, ST, MT dan Eko Liquidanu, ST, MT, selaku dosen penguji yang 
berkenan memberikan saran dan perbaikan terhadap tugas akhir ini. 
5. Para staf dan karyawan Jurusan Teknik Industri, atas segala kesabaran dan 
pengertiannya dalam memberikan bantuan dan fasilitas demi kelancaran 
penyelesaian tugas akhir ini. 
6. Kedua orang tuaku yang telah memberikan kasih sayang dan doa sehingga 
penulis dapat menyelesaikan tugas akhir ini dengan baik. 
7. Sahabat-sahabatku, Etika, Tia, Heni, Vee, dan Danang, yang telah memberikan 
dorongan dan semangat kepada penulis, terima kasih atas kamar, waktu, motor, 
dan segalanya. 
8. Muh. Andi yang telah memberikan doa, bantuan, dukungan moral dan spiritual, 
semoga kita selalu diberi yang terbaik, amin. 
9. Teman-teman seperjuangan Teknik Industri angkatan ’04 yang telah bersama-
sama berjuang dalam menyelesaikan tugas akhir. Semoga persahabatan kita 
selalu terjaga dalam ikatan ukhuwah yang indah. 
10. Seluruh pihak-pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu, atas segala 
bimbingan, bantuan, kritik, dan saran dalam penyusunan tugas akhir ini. 
Terima kasih untuk semuanya, untuk doa-doa yang diketahui maupun 
tersembunyi. Hanya Allah yang dapat mambalas segala kebaikan dan keikhlasan 
dan kepada-Nya lah segala sesuatu akan kembali. 
Penulis menyadari bahwa laporan tugas akhir ini masih jauh dari sempurna. 
Oleh karena itu, penulis membuka diri atas segala saran dan kritik yang 
membangun. Besar harapan penulis semoga laporan tugas akhir ini dapat 
bermanfaat bagi penulis dan pembaca sekalian. 
 
 
       Surakarta,        2009 
 
 
                Penulis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
 
 
DARA AGUSTA HP,  NIM : I 0304026. ANALISIS EKUITAS MEREK MENTARI 
BERDASARKAN ATRIBUT-ATRIBUT EKUITAS MEREK (BRAND EQUITY), 
(STUDI KASUS MASYARAKAT SURAKARTA DAN SEKITARNYA). Skripsi. 
Surakarta : Jurusan Teknik Industri Fakultas Teknik, Universitas Sebelas Maret, 
Agustus 2009. 
 
 Dewasa ini, persaingan perusahaan untuk memperebutkan pelanggan tidak 
lagi terbatas pada atribut fungsional produk, melainkan juga sudah dikaitkan 
dengan merek yang mampu memberikan citra khusus bagi pemakainya. Merek 
dapat diistilahkan dengan ekuitas merek. Untuk memenangkan persaingan, 
perusahaan harus berusaha untuk berada di deretan terdepan dalam benak 
konsumen pada saat konsumen membutuhkan. Untuk mencapai hal tersebut, 
produk harus memiliki ekuitas merek yang kuat. 
 Tujuan utama dari penelitian ini adalah mengetahui ekuitas merek kartu 
Mentari berdasarkan atribut-atribut ekuitas merek. Model yang dipakai adalah 
model Aaker (1995) tentang atribut-atribut ekuitas merek. Sedangkan teknik yang 
digunakan untuk pengambilan sampel adalah purposive dan accidental sampling. 
Metode pengolahan mengambil acuan dari Rangkuti (2002). Alat yang digunakan 
untuk pengolahan adalah uji cochran dan tabulasi data hasil kuesioner. 
 Pada penelitian ini dapat diketahui bahwa Mentari sudah mencapai puncak 
pikiran sebesar 58,67%. Posisi loyalitas merek Mentari masih berada pada tingkatan 
yang rendah, yaitu menggunakan produk karena kebiasaan. Dari sisi asosiasi 
merek, terdapat tiga variabel yang diterima oleh konsumen, yaitu jangkauan yang 
luas, fitur yang lengkap, dan tarif panggilan telepon yang murah. Dari segi kualitas, 
terdapat empat variabel, yaitu sinyal yang kuat, suara yang jernih, kehandalan 
dalam pengiriman sms, dan kehandalan dalam melakukan panggilan telepon. 
Sedangkan dari segi aset-aset perusahaan, terdapat dua variabel, yaitu memiliki 
banyak distributor, dan memiliki hubungan yang baik dengan produsen, 
distributor, dan konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa terdapat gap antara kinerja 
produk dengan yang diharapkan perusahaan. Selain itu, juga diketahui posisi 
atribut-atribut ekuitas merek dengan membandingkan antara kinerja produk 
dengan tingkat kepentingan. Posisi tersebut digambarkan dengan diagram kartesius 
importance performance analysis. 
 
Kata kunci : ekuitas merek, merek, uji cochran, kartu Mentari 
 
Xiii + 85 halaman; 10 gambar; 26 tabel; 6 lampiran; Daftar pustaka : 12 (1995-2008) 
ABSTRACT 
  
 
DARA AGUSTA HP,  NIM : I 0304026. BRAND EQUITY ATTRIBUTE’S BASED 
ANALYSIS OF MENTARI CARD (STUDY ON SURAKARTA PEOPLES AND 
AROUND’S). Thesis. Surakarta : Industrial Engineering Of Engineering Faculty, 
Sebelas Maret University, August 2009. 
 
Nowadays, competition of companies to fight over customer no longer 
limited to functional attributes of product, but also it relate to brand ability to give 
special image to user. Brand can be termed as brand equity. To win the competition, 
each company have to be in first line in customer mind when customer need it. To 
reach mentioned before, company must have strong brand equity. 
The main purpose of this research is to recognize the condition of Mentari 
card based on brand equity attributes. The model used of this research is Aaker 
(1995) for brand equity attributes. While sampling technique is purposive and 
accidental sampling. Analysis method refers to  Rangkuti (2002). Thus, cochrain test 
and data tabulation of questioners are used as its tool. 
Result of the analysis is known that the Mentari card has reached top of mind 
as 58,67%. The position of  brand loyalty of Mentari is habitual buyer. Based on 
brand association, there are three variables, that are nationwide coverage, numerous 
features, and affordable call prices. Among perceived quality side, there are four 
variables, that are strong signal, clear sound, reliability on sending sms, and 
reliability on calling. While variable deputizing in the other assets of Mentari card 
there are two variables, that are have many outlets, and good relationship with 
provider, distributor, and customer. 
Based on analysis known that gap between product performance and 
company goal, and the position of brand equity attributes with compare  product 
performance with rate of importance. This position can be described by cartesius 
diagram of importance performance analysis. 
 
Key word : brand equity, brand, cochrain test, Mentari card 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1      Latar Belakang 
Era globalisasi telah menuntut adanya perubahan paradigma lama dalam 
segala bidang, salah satunya adalah bidang pemasaran. Semakin tinggi tingkat 
persaingan bisnis lokal maupun global dan kondisi yang penuh ketidakpastian, 
menuntut perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif (competitive 
advantage) agar mampu memenangkan persaingan. Untuk mencapai hal tersebut, 
pemasar harus menerapkan konsep pemasaran yang berorientasi pasar atau 
pelanggan. Konsep pemasaran kini tidak hanya mengembangkan produk yang baik, 
menawarkan dengan harga menarik dan mudah didapat konsumen, namun juga 
harus berkomunikasi dengan para pelanggan, pengecer dan pemasok (Ambarwati, 
2003). 
Dewasa ini, persaingan perusahaan untuk memperebutkan pelanggan tidak 
lagi terbatas pada atribut fungsional produk (seperti kegunaan produk), melainkan 
juga sudah dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan citra khusus bagi 
pemakainya. Pada tingkat persaingan yang rendah, merek hanya sekedar 
membedakan antara satu produk dengan produk lainnya, merek hanya sekedar 
nama atau just name. Sedangkan pada tingkat persaingan yang kuat, merek 
memberikan kontribusi menciptakan dan menjaga daya saing sebuah produk. 
Ketika dikenal lebih, merek akan dihubungkan dengan citra khusus yang mampu 
memberikan asosiasi tertentu (brand association) dalam benak konsumennya. 
Dalam menjelaskan mengenai merek, Aaker (1995) menggunakan istilah 
Brand Equity (Ekuitas Merek). Hal yang menarik dari peran ekuitas merek terjadi 
pada pasar produk kartu selular Mentari yang merupakan kartu selular berbasis 
GSM keluaran Indosat, yang dapat dipakai di seluruh Indonesia. Kartu Mentari 
memberikan sejumlah keunggulan bagi pelanggannya. Mentari “Lengkap dan 
Melengkapi Hidup” memiliki fitur dan layanan yang lengkap, seperti layanan data, 
MMS, GPRS, roaming International, calling line identification, i-ring, 3G, juga terdapat 
akses One Stop Shopping Services yang memungkinkan pelanggan mengetahui 
informasi yang tersentralisasi melalui call center Mentari. Selain itu, Mentari juga 
memiliki berbagai program untuk mendapatkan pangsa pasar, seperti tarif ringan, 
free talk lima jam, paket 5000 dapat 5000, dan sms free. Untuk membantu pelanggan 
bepergian di dalam negeri, Mentari mendesain layanan yang mencakup seluruh 
wilayah di Indonesia. Layanan dengan “Jangkauan Luas” memberikan kenyamanan 
dan kemudahan dalam berkomunikasi, yang merupakan salah satu brand image 
Mentari yang diunggulkan oleh perusahaan. 
Kenyataan di perusahaan, menunjukkan bahwa pangsa pasar             (market 
share) Mentari relatif terhadap jumlah penjualan (sales) kartu GSM prabayar di 
Surakarta dari tahun ke tahun semakin menurun. Adapun estimasi pangsa pasar 
(market share) tersebut dari tahun 2006 sampai tahun 2008 dapat dilihat pada gambar 
1.1 berikut. 
Pangsa Pasar Mentari Relatif Terhadap Jumlah 
Penjualan Kartu GSM Prabayar Di Surakarta
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      Sumber : Data Perusahaan, Januari 2009 
Gambar 1.1 Jumlah Penjualan Mentari di Surakarta 
Berdasarkan diagram di atas dapat diketahui bahwa jumlah penjualan (sales) 
Mentari belum memenuhi harapan perusahaan karena mengalami penurunan dari 
tahun ke tahun.  
Pada tahun 2008, perang tarif antar kartu selular menjadi sangat marak. Setiap 
perusahaan telekomunikasi berlomba-lomba menurunkan tarif komunikasi untuk 
mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan baru. Persaingan kartu selular 
menjadi semakin marak dengan munculnya berbagai kartu selular baru dengan tarif 
yang sangat murah. Setiap perusahaan mempunyai strategi yang berbeda-beda 
untuk menarik pelanggan. Strategi pemasaran yang luar biasa diterapkan dalam 
penjualan, terutama melalui iklan yang kian gencar melalui televisi, billboard atau 
poster.  
Persaingan iklan tersebut membuat merek-merek kartu selular semakin 
populer di tengah masyarakat dan membuat persaingan semakin ketat sehingga 
terjadi pertempuran persepsi konsumen. Beberapa produk dengan kualitas, model, 
karakteristik tambahan (features), serta kualitas yang relatif sama, dapat memiliki 
kinerja yang berbeda-beda karena perbedaan persepsi dari produk tersebut di 
benak konsumen. Membangun persepsi dapat dilakukan dengan jalur merek. 
Merek yang prestisious dapat disebut memiliki ekuitas merek (Brand Equity) yang 
kuat. Produk yang memiliki ekuitas merek yang kuat mampu mengembangkan 
keberadaan merek dalam persaingan apapun dalam jangka waktu lama. Semakin 
kuat ekuitas merek produk, semakin kuat pula daya tarik di mata konsumen untuk 
menggunakan produk tersebut, serta mengarahkan konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang. Oleh sebab itu, perlu dikaji tentang “ ANALISIS EKUITAS 
MEREK MENTARI BERDASARKAN ATRIBUT-ATRIBUT  EKUITAS MEREK 
(BRAND EQUITY) DI SURAKARTA.  
 
1.2       Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat dirumuskan pokok 
permasalahan yaitu Bagaimana Ekuitas Merek Produk Kartu Selular Mentari 
Menurut Konsumen Berdasarkan Atribut-atribut Brand Equity-nya? 
 
1.3       Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah yang diambil, maka tujuan dari penelitian 
ini adalah : 
1. Mengetahui posisi tingkatan loyalitas dan kesadaran merek terhadap 
Mentari.  
2. Mengetahui asosiasi-asosiasi, kesan-kesan kualitas, dan aset-aset perusahaan 
yang melekat pada Mentari.  
 
 
 
1.4       Manfaat Penelitian 
Manfaat dari penelitian ini antara lain : 
1. Memberikan informasi mengenai ekuitas merek (brand equity) kartu   Mentari 
kepada pihak perusahaan. 
2. Merekomendasikan upaya perusahaan dalam rangka peningkatan brand value  
berdasarkan tingkatan loyalitas dan kesadaran merek, serta asosiasi-asosiasi, 
kesan-kesan kualitas, dan aset-aset perusahaan yang melekat pada Mentari. 
 
1.5      Pembatasan Masalah 
  Banyaknya faktor yang mempengaruhi ekuitas merek dan luasnya 
permasalahan yang ada, serta keterbatasan yang dihadapi peneliti, maka penelitian 
dibatasi sebagai berikut: 
1. Ekuitas merek diukur berdasarkan model ekuitas merek (brand equity) yang 
dikemukakan oleh Aaker (1995). 
2. Ekuitas merek (brand equity) yang diukur adalah ekuitas merek terhadap 
pengguna Mentari. 
 1.6       Asumsi-asumsi 
  Asumsi-asumsi yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1.  Interpretasi responden terhadap pertanyaan dalam kuisioner adalah sama  
dengan yang dimaksud peneliti. 
2.  Segala sesuatu yang dinyatakan responden (berupa jawaban yang diberikan 
dalam kuesioner) merupakan cerminan pendapat mereka yang 
sesungguhnya tanpa ada maksud tertentu. 
 
1.7        Sistematika Penuliasan 
Sistematika pembahasan penelitian ini dijelaskan sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menjelaskan tentang latar belakang permasalahan, perumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, pembatasan masalah, 
asumsi-asumsi, dan sistematika penulisan. 
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini menjelaskan tentang teori-teori, konsep dan fakta yang 
menjadi landasan berpikir untuk menganalisis dan membahas 
permasalahan yang ada. Pada bab ini dijelasakan tentang konsep 
ekuitas merek, definisi, fungsi, nilai dan hal lain yang terkait merek 
dan metode pengolahan data. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan tentang tahap-tahap dan prosedur penelitian 
untuk menggambarkan bagaimana penelitian dilakukan dan 
kerangka berpikir yang digunakan untuk mengkaji masalah. 
Langkah-langkah tersebut tersusun dalam bentuk flowchart. 
BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 
Bab ini menjelaskan tentang pengumpulan data yang diperoleh dari 
kuisioner yang diisi oleh responden. Data yang telah terkumpul, 
selanjutnya diuji proporsi dan pengolahan data dengan menggunakan 
Microsoft Excel. 
BAB V ANALISIS DAN INTERPRETASI HASIL 
Bab ini menyajikan analisis dan interpretasi dari hasil pengolahan 
data, hasil tingkatan kesadaran dan loyalitas merek serta atribut-
atribut ekuitas merek yang lain. 
BAB VI  KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari analisis dan interpretasi hasil 
penelitian  mengacu pada penelitian serta memberikan saran berupa 
masukan bagi perusahaan  dan penelitian lanjutan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1       Definisi Merek 
Pada dasarnya merek memiliki kemampuan yang tidak dapat diabaikan dalam 
meningkatkan daya saing perusahaan, sehingga pemberian merek merupakan masalah utama 
dalam pengembangan strategi pemasaran suatu produk. 
Berikut ini beberapa definisi tentang merek : 
Menurut American Marketing Association dalam Rangkuti (2002), merek 
didefinisikan sebagai nama, istilah, simbol, desain, atau gabungan dari keseluruhannya, yang 
ditujukan untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing. 
Merek memiliki enam tingkatan arti, yaitu: 
1. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut, dimana atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
konsumen dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam 
suatu merek. 
2. Manfaat  
Selain atribut, merek juga memiliki beberapa manfaat. Konsumen tidak membeli atribut, 
mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menterjemahkan atribut menjadi manfaat 
fungsional maupun manfaat emosional. 
3. Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai 
tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat 
mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
4. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu. 
5. Kepribadian 
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. Diharapkan 
dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercemin bersamaan dengan 
merek yang digunakannya. 
 
6. Pemakai 
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah sebabnya para 
pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk penggunaan mereknya. 
 
2.2       Membangun Merek 
Membangun dan mengembangkan merek perlu mempertimbangkan beberapa hal 
(Surachman, 2008), yaitu : 
1. Brand Identity 
Identitas merek merupakan seperangkat asosiasi merek yang sering digunakan oleh 
ahli strategi merek. Asosiasi-asosiasi ini mewakili arti dari merek dan secara tidak langsung 
merupakan janji kepada konsumen. 
2. Value Proposition 
Nilai proposisi merek adalah pernyataan secara fungsional, emosional dari merek 
yang disampaikan kepada pelanggan. 
3. Brand Position 
Posisi merek adalah bagian dari identitas merek dan nilai proposisi yang selalu aktif 
dikomunikasikan kepada pasar sasaran sehingga dapat memperoleh keuntungan melalui 
persaingan merek. 
4. Execution 
Pelaksanaan program komunikasi yang tidak hanya ditargetkan pada identitas dan 
positioning, tetapi juga sampai memperoleh kecemerlangan secara terus menerus. 
5. Consistency over time 
Memiliki identitas yang konsisten merupakan kekuatan untuk tetap memiliki merek 
yang kuat. 
6. Brand System 
Kunci untuk mengatur merek dalam sebuah lingkungan bisnis yang kompleks adalah 
dengan mempertimbangkan merek sebagai sistem yang saling mendukung satu sama lain. 
 
 
7. Brand Leverage 
Salah satu cara agar ahli strategi berhasil adalah menciptakan dan mengembangkan 
aset-aset yang ada. 
8. Tracking Brand Equity 
Mengamati secara terus menerus brand equity. Mempunyai komunikasi obyektif 
yang spesifik, terutama di daerah mana identitas merek dan posisi merek tidak digambarkan 
di dalam brand image. 
9. Brand Responsibility 
Mempunyai seseorang yang bertanggung jawab atas merek, sehingga ia dapat selalu 
memelihara, menciptakan, dan menjaga identitas dan posisi merek serta mengkoordinasi 
keputusan-keputusan yang akan dilakukan oleh masing-masing fungsi manajemen. 
10. Invest in Brands 
Tetap konsisten melanjutkan investasi dalam merek walaupun tujuan finansial 
perusahaan belum terpenuhi. 
 
2.3       Perkembangan Merek 
Untuk memahami proses perkembangan merek diperlukan 6 tahap perkembangan 
(Goodyear dalam Rangkuti, 2002), yaitu: 
Tahap 1 : Produk yang tidak memiliki merek (Unbranded Goods) 
Pada tahap pertama ini, produk dikelola sebagai komoditi sehingga merek hampir 
tidak diperlukan. Kondisi ini sangat mendukung apabila permintaan (demand) lebih banyak 
dari pasokan (suply). Tujuan yang terpenting dari suatu produk yang tidak memiliki merek 
adalah fungsi dan harganya yang murah. Semakin murah harga dan semakin jelas fungsi 
yang dapat ditampilkan pada suatu produk, posisi produk ini akan semakin baik 
Apabila selera konsumen berubah dan daya belinya semakin meningkat, ia akan 
berusaha mencari produk yang kualitasnya lebih baik dibandingkan produk yang lain. Pada 
saat ini produsen sudah mulai berusaha memindahkan produknya ke tahap berikutnya yang 
lebih tinggi yaitu tahap kedua. Strategi yang dilakukan adalah  memilih secara selektif pasar 
sasaran untuk produk yang dipasarkan sehingga akan menghasilkan laba yang lebih baik. 
Tahap 2 : Merek yang dipakai sebagai referensi (Brands as Reference) 
   Pada tahap ini sudah terjadi persaingan sedikit demi sedikit, meskipun tingkatnya 
belum ketat. Persaingan ini  merangsang produsen untuk membuat diferensiasi terhadap 
produk yang dihasilkannya. Tujuannya adalah agar produk yang dihasilkan memiliki 
perbedaan dari produk perusahaan lain. 
   Karakteristik pelanggan pada tahap ini adalah sudah membandingkan berbagai 
macam produk dari perusahaan lain berdasarkan  konsistensi kualitas produk yang 
dihasilkan. Dengan demikian, strategi perusahaan adalah memberi merek yang tepat dengan 
keunggulan produk yang dimiliki sehingga sulit ditiru oleh pesaing. 
Menurut Southgate (1994), merek yang baik tidak hanya yang dapat menampilkan 
fungsi fungsionalnya, melainkan juga yang dapat memberikan nilai tertentu dalam benak 
konsumen. Tantangan yang terbesar yang biasanya terjadi pada tahap ini adalah 
ketergantungan pada konsep  utilitarian, yaitu kecenderungan untuk tergantung pada feature 
suatu produk. 
Strategi yang tepat pada trahap ini adalah melakukan analisis pengetahuan terhadap 
merek (Brand Knowladge). Komponen utama dari pengetahuan terhadap merek terdidri dari  
kesadaran merek (Brand Awareness) dan kesan merek (Brand Images). Kesadaran merek 
dibagi menjadi 4 bagian yaitu : Unware of brand, Brand recognition, Brand recall, dan Top 
of mind. 
Tahap 3 : Merek sebagai personality 
Pada tahap ini, diferensiasi antar merek berdasarkan atribut fungsi menjadi semakin 
sulit dilakukan karena hampir sebagian besar perusahaan melakukan kegiatan yang sama. 
Perbedaan antara pelanggan dan merek semakin kecil karena didalam merek telah 
ditampilkan karakteristik yang lebih personal sehingga pelanggan merasa lebih bersifat 
pribadi. 
Pada tahap ini, merek merupakan cerminan personality, fungsi merek adalah bukan 
sekedar gambaran tentang produk. Pada saat ini, nilai suatu merek telah berubah dari suatu 
instrumental menjadi simbolik, yaitu yang dapat mengekspresikan pemakainya. Strategi yang 
diterapkan untuk tahap perkembangan merek seperti ini harus dilakukan dengan hati-hati 
karena posisitioning merek pada tahap ini berkaitan erat dengan personality pemakainya. 
Strategi yang tepat untuk tahap ketiga perkembangan merek ini adalah  manajemen 
harus secara konsisten memberikan perhatian yang penuh kepada setiap perubahan situasi di 
pasar. Manajemen harus mampu menciptakan personality untuk merek yang dimilikinya  dan 
terus menerus memperbaiki kesan personalitas merek  agar tidak ketinggalan jaman.  
Tahap 4 : Merek sebagai simbol (ICON) 
Pada tahap ini, merek menjadi pelanggan. Pelanggan memiliki pengetahuan yang 
lebih mendalam mengenai merek yang ia gunakan. Pada umumnya merek yang masuk pada 
tahap ini sudah bersifat internasional dan pelanggan yang menggunakan merek ini dapat 
mengekspresikan dirinya atau menunjukkan jati dirinya. 
Penekanan pada suatu simbol tertentu harus dapat memberikan asosiasi primer maupun 
sekunder, sehingga positioning produk tersebut dapat lebih menancap erat di benak 
pelanggan. Semakin banyak asosiasi yang muncul pada sebuah merek, semakin besar 
kemungkinan pelanggan mengingat pesan yang disampaikan. Perusahaan harus kreatif 
menemukan asosiasi yang dapat memperkuat simbol yang mewakili merek yang ditampilkan 
agar merek tersebut dapat selalu diingat oleh pelanggan. 
Simbol yang digunakan untuk membangun Brand Equity yang kuat perlu memiliki 
asosiasi baik primer maupun maupun sekunder. Sementara asosiasi sekunder penting 
ditonjolakan dengan alasan : 
1. Meningkatkan jumlah asosiasi pada merek tersebut. 
2. Memiliki keunikan tertentu. 
Suatu merek dengan asosiasi yang kuat akan mudah diingat oleh pelanggan, begitu 
juga dengan keunikan yang dimiliki oleh merek tersebut. 
Tahap 5 : Merek sebagai sebuah perusahaan 
Iklan pada tahap ini memiliki identitas yang sangat kompleks dan lebih bersifat 
interaktif, sehingga pelanggan dapat dengan mudah menghubungi merek. Merek merupakan 
wakil perusahaan, sehingga merek sama dengan perusahaan, semua direksi dan karyawan 
memiliki persepsi yang sama tentang merek yang dimilikinya. Komunikasi yang keluar dari 
perusahaan telah terintegrasi ke semua lini kegiatan operasional, sehingga informasi 
mengalir secara lancar baik dari manajemen ke pelanggan maupun sebaliknya, dari 
pelanggan ke manajemen. 
Karakteristik iklan pada tahap ini adalah pelanggan menjadi lebih aktif terlibat dalam 
proses penciptaan merek. Pelanggan merasa dihargai karena dapat berinteraksi secara 
langsung dalam proses pembuatan produk dan penggunaan produk dalam rangka 
mencipatakan tambahan nilai. 
Tahap 6 : Merek sebagai kebijakan moral 
Pada tahap ini, perusahaan telah mengoperasikan kegiatannya secara transparan baik 
mulai dari bahan baku yang digunakan, proses produksi dan operasionalnya sampai produk 
maupun jasa dan pelayanan jualnya kepada pelanggan. Pelanggan selalu memiliki komitmen 
yang tinggi kepada perusahaan sehingga selalu menjaga reputasi produk yang digunakan 
layaknya perusahaan yang bersangkutan. Melalui komitmen ini pelanggan selalu merasa  
merekalah yang memiliki merek tersebut dan meyakini bahwa merek tersebut telah mewakili 
kepuasan moralnya baik secara etis maupun spiritual. 
Perkembangan iklan tahap demi tahap, maka pada tahap kelima dan keenam ini nilai 
suatu merek mengalami perubahan yang sangat drastis. Pada tahap satu sampai empat, iklan 
dibuat untuk mencapai tujuan yang tidak ada batasnya. Batasnya adalah keinginan manusia 
yang tidak terbatas. Kesan mengenai iklan (Brand Image) pada akhir proses evolusinya akan 
berhenti pada saat keinginan manusia itu berhenti yaitu kematian. Merek pada tahap kelima 
dan keenam ini memiliki nilai-nilai yang tercermin dalam karakteristik fisik, personality, 
budaya, keterkaitan, dan jati diri pelanggannya (customer’s self image).  
Keenam tahap perkembangan merek, sebagaimana dijelaskan sebelumnya, selalu 
mengacu pada perubahan merek pada kategori produk yang terjadi setiap saat. Pada tahap ini 
juga, manajemen perusahaan membedakan antara satu merek dengan merek lainnya dengan 
menggunakan atribut produk. Manajemen berusaha membangun personality terhadap merek 
tersebut. Semakin lama merek tersebut semakin terkenal, sehingga dapat menjadi simbol dan 
selanjutnya merupakan cerminan perusahaan yang bersangkutan. Sampai akhirnya merek 
merupakan kebijakan moral.  
 
 
 
Gambar 2.1 Proses pelanggan memahami suatu merek 
 
Pada kategori produk, merek yang berbeda dapat berada pada salah satu dari enam 
tahap perkembangan merek di atas. Strategi terhadap merek dapat berubah setiap saat, 
misalnya dari merek sebagai referensi menjadi merek sebagai personality. Merek yang baru 
dapat saja masuk pada salah satu dari enam tahap perkembangan di atas tanpa harus melalui 
tahap pertama, kedua dan seterusnya. 
 
2.4       Fungsi dan Nilai Merek 
Pada dasarnya fungsi merek secara umum adalah membedakan nama antara produk 
dan dengan produk pesaingnya dalam rangka memenuhi kepuasan pelanggan.  
Manfaat merek bagi perusahaan (Rangkuti, 2002) adalah : 
1. Nama merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanan-pesanan dan memperkecil 
timbulnya permasalahan. 
2. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjualan dari pemalsuan 
ciri-ciri produk, karena bila tidak, setiap pesaing akan meniru produk yang telah berhasil 
di pasaran. 
3. Merek memberikan peluang bagi penjual untuk mempertahankan kesetiaan konsumen 
terhadap produknya, dimana kesetiaan konsumen akan melindungi penjual dari 
persaingan serta membantu memperketat pengendalian dalam merencanakan strategi 
bauran pemasaran. 
4. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke dalam segmen-
segmen. 
5. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama yang baik. Dengan membawa nama 
perusahaan, merek-merek ini sekaligus mengiklankan kualitas dan besarnya perusahaan. 
Manfaat merek bagi distributor (Rangkuti, 2002) adalah : 
1. Memudahkan penanganan produk. 
2. Mengidentifikasi pendistribusian produk. 
3. Meminta produksi agar berada pada standar mutu tertentu. 
4. Meningkatkan pilihan para pembeli. 
Manfaat merek bagi konsumen (Rangkuti, 2002) adalah : 
1. Memudahkan untuk mengenali mutu. 
2. Dapat berjalan dengan mudah dan efisien, terutama ketika membeli kembali produk yang 
sama. 
3. Dengan adanaya merek tertentu, konsumen dapat mengkaitkan status dan prestisenya. 
 
2.5       Definisi Ekuitas Merek 
Berikut ini ada beberapa istilah atau definisi yang berkaitan dengan merek (Rangkuti, 
2002) yaitu : 
1. Brand Name (nama merek) yang merupakan bagian dari merek yang dapat diucapkan, 
misalnya Pepsodent, BMW, Toyota, dan sebagainya. 
2. Brand Mark (tanda merek) yang merupakan bagian dari merek yang dapat dikenali 
namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf, atau warna khusus. 
Misalnya simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitsubishi. 
3. Trade Mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau sebagian dari merek yang 
dilindungi hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya  untuk menggunakan 
nama merek (tanda merek). 
4. Copy Right (hak cipta) yang merupakan hak cipta yang dilindungi oleh undang-undang 
untuk memproduksi, menerbitkan dan menjual karya tulis, karya musik atau karya seni. 
Cara terbaik untuk menganalisis dan mengetahui definisi brand equity adalah dengan 
melihat istilah ekuitas merek menurut kamus Webster (1983 : 618). Equity adalah : 
1) justice; impracticality; 2) anything that is fair or equitable; 3) the value of property 
beyond the total amount owed on it; 4) in law, a resort to general principles of 
fairness.  
2) Definisi merek menurut Webster’s (1983 : 221) adalah  
” to mark with stencil, as abox, cask, etc. In order to give a discription of the contents 
of the name of manufacture. ” We may assume for the eae of understanding that 
”brand” is refers to the parcular time, logo, or design a manufacturer use to identify 
its products”. 
Menurut Kotler dan Keller (2006 : 258) dalam Surachman, 2008. Definisi ekuitas 
merek adalah ”Brand Equity is the added value endowed to product and service. This value 
matbe reflected in how customer think, feel, and act with respect to the brand, as well as 
prices, market share and profitability that the brand commands for the firm. Brand equity is 
an important intangible asset that has psychological and financial value to firms” 
Ekuitas merek ada 5 komponen ( Rangkuti, 2002), yaitu : 
1. Brand Awareness (kesadaran merek) adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tertentu  
Tingkatan kesadaran merek ada 4, yaitu : 
a. Unware of Brand (tidak menyadari merek) 
Tingkatan ini merupakan yang paling rendah dalam tingkatan kesadaran merek, 
dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek. 
b. Brand Recognition (pengenalan merek) 
Tingkatan minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat seseorang 
pembeli memilih suatu merek pada saat membeli. 
c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
Pengingatan kembali terhadap suatu merek didasarkan pada permintaan seseorang 
untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan 
dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalan, 
responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut. 
d. Top of Mind (puncak pikiran) 
Tingkat ini merupakan yang tertinggi dan piramida kesadaran merek. Pada tingkat 
ini beberapa produk disebutkan, yang terbanayak disebutkan itulah yang menjadi 
puincak pikiran (top of mind). Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek 
utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen. 
Keempat tingkatan kesadaran merek diatas dapat digambarkan seperti piramida di 
bawah ini : 
 
Gambar 2.2 Piramida Kesadaran Merek 
2. Kesan Kualitas (Perceived Quality) adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan 
kualitas atau keunggulan suatu produk atau layanan jasa berkaitan dengan maksud 
yang diharapkan. 
Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat dalam 
gambar berikut ini : 
 
Gambar 2.3 Nilai Kesan Kualitas 
Terdapat lima keuntungan kesan kualitas. Keuntungan pertama adalah alasan 
membeli. Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang penting untuk 
membeli. Keuntungan kedua adalah diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik penting 
dari suatu merek posisi adalah posisinya dalam dimensi kesan kualitas. Keuntungan 
ketiga adalah harga optimum. Keuntungan ketiga ini memberikan pilihan-pilihan di 
dalam menetapkan harga optimum (premium price). Keuntungan keempat adalah 
meningkatkan minat para distributor. Keuntungan keempat ini memiliki arti penting 
bagi para distributor, pengecer serta berbagai saluran distribusi lainnya. Keuntungan 
kelima adalah perluasan merek. Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara 
mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu 
untuk masuk ke dalam kategori produk baru. 
3. Asosiasi Merek (Brand Association) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan 
mengenai merek. Asosiasi tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat 
kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek  akan lebih kuat jika dilandasi banyak 
pengalaman untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat 
konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand 
image di benak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu 
cenderung memiliki konsistensi terhadap citra merek (brand image) atau hal ini 
disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality). 
Asosiasi merek memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat dalam 
gambar berikut ini : 
 
Gambar 2.4 Nilai Asosiasi Merek 
 
Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan pelanggan 
karena dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek 
yang satu dengan merek yang lain. Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, yaitu 
keuntungan pertama, dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-
asosiasi yang terdapat pada suatu merek dapat membantu mengikhtisarkan 
sekumpulan fakta dan spesefikasi yang mudah dikenal oleh pelanggan. Keuntungan 
kedua dalah perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting 
dalam membedakan satu merek dengan merek lainnya. Keuntungan ketiga adalah 
alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi merek sangat membantu para 
konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau tudak. 
Keuntungan keempat dalah penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek 
dapat merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif 
terhadap produk yang bersangkutan. Keuntungan kelima adalah landasan untuk 
perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi perluasan suatu merek, 
yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk. 
4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) adalah ukuran dari kesetiaan komsumen terhadap 
suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari ekuitas merek yang menjadi 
gagasan sentral dalam pemasaran karena merupakan satu ukuran keterkaitan 
seseorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka 
kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini 
merupakan suatu indikator  dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba 
di masa depan karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai 
penjualan di masa depan. 
Loyalitas merek memiliki beberapa tingkatan, yaitu : 
a. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak tertarik pada merek-
merek apapun yang ditawarkan. Jenis konsumen seperti ini suka berpindah-
pindah merek atau biasa disebut tipe konsumen switcher atau price buyer 
(konsumen yang memperhatikan harga dalam membeli) 
b. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang digunakan, 
atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya, tidak terdapat 
dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu perubahan, 
terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan tambahan biaya. Para 
pembeli seperti ini biasanya disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer). 
c. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas namun memikul biaya peralihan 
(switching cost) baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan upaya 
untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya disebut 
dengan kelompok loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila ia 
melakukan pergantian ke merek lain.  Para pembeli tipe ini  disebut satisfied 
buyer. 
d. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut. Pilihan 
mereka terhadap suatu merek merupakan asosiasi, seperti symbol, rangkaian 
pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para 
pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan 
emosional dalam menyulai merek. 
e. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Mereka mempunyai suatu 
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna dari suatu merek. Merek 
tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya, maupun sebagai 
ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya. Para pembeli pada tingkat ini 
disebut committed buyer. 
Kelima tingkatan loyalitas merek diatas dapat digambarkan seperti piramida di 
bawah ini : 
 
Gambar 2.5 Piramida Loyalitas  
 
Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu aset strategis dan 
jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai potensi untuk 
memberikan nilai dalam beberapa bentuk. Pertama, perusahaan yang memiliki basis 
pelanggan yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya 
pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertaruhkan pelanggan jauh lebih 
murah dibandingkan mendapat pelanggan baru. Keuntungan kedua loyalitas yang 
tinggi dapat meningkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak 
pengecer untuk memajang di rak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa para 
pelanggan akan mencantumkan nama-nama tersebut dalam daftar belanjaannya. 
Keuntungan ketiga, dapat menarik minat pelanggan baru karena mereka memiliki 
keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal minimal dapat mengurangi 
resiko. Keuntungan keempat adalah loyalitas memberikan waktu, semacam ruang 
bernafas pada suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan pesaing. 
Loyalitas merek memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat dalam 
gambar berikut ini : 
 Gambar 2.6 Nilai Loyalitas Merek 
 
Untuk memahami secara jelas mengenai loyalitas merek dan pengelolaannya, 
diperlukan upaya untuk melakukan pengukuran-pengukuran loyalitas merek (Rangkuti, 
2002), yaitu : 
1. Pengukuran perilaku 
Cara langsung untuk menentukan loyalitas, khususnya perilaku yang sudah menjadi 
kebiasaan, adalah dengan mengetahui pola-pola pembelian yang biasa dilakukan oleh 
konsumen.  
2. Mengukur biaya atau pengorbanan untuk beralih merek (switching cost) 
Analisis terhadap biaya pengorbanan untuk beralih merek dapat memberikan 
wawasan yang lebih luas karena pengorbanan tersebut merupakan dasar terciptanya loyalitas 
merek. 
3. Mengukur kepuasan 
Melalui pengukuran tersebut dapat diketahui hal-hal sebagai berikut : 
1. Masalah-masalah apa yang dihadapi oleh pelanggan? 
2. Apa yang menjadi sumber gangguannya? 
3. Mengapa beberapa pelanggan beralih ke merek lain? 
4. Alasan-alasan apa yang menyebabkannya? 
 
2.6       Strategi Merek 
Strategi merek dapat berupa pengenalan merek baru (new brand), strategi multi 
merek (multy brand strategy), strategi perluasan merek (brand extension strategy), dan 
strategi perluasan lini (line extension strategy). Kapan masing-masing strategi terseby\ut 
dapat diterapkan dapat dilihat pada gambar Brand Strategy (Kotler, 1997:443) dalam 
Rangkuti, 2002 di bawah ini : 
 Gambar 2.7  Brand Strategy 
 
a.  Perluasan lini (line extension) 
Perluasan lini terjadi apabila perusahaan memperkenalkan unit produk tambahan 
dalam kategori produk yang sama, biasanya dengan tampilan baru, seperti bentuk, rasa, 
warna, kandungan, ukuran kemasan, dan sebagainya. Strategi ini dapat dilakukan apabila 
perusahaan mengalami kelebihan kapasitas produksi atau perusahaan ingin memenuhi 
meningkatnya selera konsumen terhadap tampilan baru.  
b. Perluasan merek (brand extension) 
Perluasan merek dapat terjadi apabila perusahaan memutuskan untuk menggunakan 
merek yang sudah ada pada produknya dalam satu kategori baru. Strategi perluasan merek 
memberikan sejumlah keuntungan, karena merek tersebut pada umumnya akan lebih cepat 
dihargai (sudah dikenal sebelumnya), sehingga kehadirannya dapat cepat diterima oleh 
konsumen.  
c. Multi Brand 
Multi brand dapat terjadi apabila perusahaan memperkenalkan berbagai merek 
tambahan dalam kategori produk yang sama. Ada berbagai alasan untuk melakukan hal ini. 
Tujuannya adalah untuk mencoba membentuk kesan, kenampakan (feature) serta daya tarik 
lain kepada konsumen sehingga lebih banyak pilihan.  
 
d. Merek baru 
Merek baru dapat dilakukan apabila perusahaan tidak memiliki satu pun merek yang 
sesuai dengan produk yang akan dihasilkan atau apabila citra merek tersebut tidak membantu 
untuk produk baru tersebut.  
e. Merek bersama (Co-Brand) 
Kecenderungan yang terjadi saat ini adalah meningkatkan strategi co-branding atau 
disebut juga kerjasama branding. Co-branding terjadi apabila dua merek terkenal atau lebih 
digabung dalam satu penawaran. Tujuan co-branding adalah agar merek yang satu dapat 
memperkuat merek yang lain sehingga dapat menarik minat para konsumen.  
  
2.7    Jenis Penelitian 
Terdapat beberapa jenis penelitian antara lain penelitian survey, penelitian eksperimen, 
grounded research, kombinasi kualitatif dan kuantitatif serta analisa data sekunder 
(Singarimbun, M., 1995). Penelitian yang dilakukan dalam tugas akhir ini termasuk dalam 
penelitian survey. 
Penelitian survey adalah penelitian yang dilakukan dengan mengambil sampel dari 
suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok. 
Penelitian survey dapat dilakukan dengan maksud penjajagan (eksploratif), deskriptif, 
penjelasan (explanatory atau confirmatory), evaluasi, prediksi, penelitian operasional dan 
pengembangan indikator-indikator sosial. 
Langkah-langkah yang dilakukan dalam penelitian survey adalah sebagai berikut: 
1. Merumuskan masalah penelitian dan menentukan tujuan survey. 
2. Menentukan konsep dan hipotesis serta menggali kepustakaan. Terkadang tidak 
diperlukan hipotesa. 
3. Menentukan sampel. 
4. Membuat kuesioner. 
5. Melakukan survey. 
6. Mengolah data. 
7. Analisa. 
8. Membuat laporan. 
 
2.8       Pembuatan Kuisioner 
Dalam penelitian survey, kuesioner merupakan alat untuk mengumpulkan data. 
Analisa data kuantitatif didasarkan pada hasil kuesioner tersebut. Sebuah kuesioner yang 
baik adalah kuesioner yang mengandung pertanyaan-pertanyaan, yang diajukan sedemikian 
rupa sehingga tidak menimbulkan interpretasi yang lain dari responden.  
Berdasarkan jenis pertanyaannya, kuesioner dibedakan menjadi empat macam 
(Aaker, 1995), yaitu: 
A. Pertanyaan tertutup 
Pertanyaan tertutup adalah pertanyaan yang telah disertai pilihan jawabannya. 
Responden tinggal memilih salah satu jawaban yang tersedia, dan tidak diberi kesempatan 
memberikan jawaban lain. Pertanyaan tertutup dapat berupa pertanyaan pilihan berganda 
atau berupa skala. 
B. Pertanyaan terbuka 
Pertanyaan terbuka adalah pertanyaan yang membutuhkan jawaban bebas dari 
responden. Responden tidak diberi pilihan jawaban, tetapi responden menjawab pertanyaan 
sesuai dengan pendapatnya. 
C. Pertanyaan kombinasi tertutup dan terbuka 
Pertanyaan kombinasi tertutup dan terbuka adalah pertanyaan yang telah disediakan 
jawabannya tetapi kemudian diberi pertanyaan terbuka, dimana pada pertanyaan tersebut 
responden bebas memberikan jawaban. 
D. Pertanyaan semi terbuka 
Pertanyaan semi terbuka adalah pertanyaan yang disediakan pilihan jawabannya tetapi 
kemudian masih ada kemungkinan bagi responden untuk memberikan tambahan jawaban. 
 
2.9       Pengukuran dan Penyusunan Skala 
  Proses pengukuran dan pemberian angka-angka tersebut diharapkan bersifat 
isomorfik terhadap realita, artinya mempunyai persamaan dengan kenyataan. Pengukuran 
adalah penetapan atau pemberian angka terhadap objek atau variabel menurut aturan yang 
telah ditentukan (Effendi, S.,1989).  
Tingkat pengukuran yang banyak digunakan dalam penelitian sosial adalah yang 
pertama kali dikembangkan oleh S. S. Stevens pada tahun 1946 yaitu ukuran nominal, 
ordinal, interval, dan rasio (Aaker, 1995). 
A. Ukuran nominal 
Ukuran nominal adalah pemberian angka-angka yang ditetapkan berdasarkan proses 
penggolongan. Ukuran ini merupakan ukuran yang paling sederhana. Dasar penggolongan 
hanyalah berdasarkan kategori-kategori dalam ukuran yang tidak tumpang tindih (mutually 
excusive) dan tuntas (exhaustive).  
B. Ukuran ordinal 
Ukuran ordinal adalah pemberian angka-angka terhadap objek yang mempunyai 
tingkatan. Ukuran ordinal digunakan untuk mengurutkan objek dari yang terendah hingga 
yang tertinggi atau sebaliknya menurut suatu atribut tertentu.  
Sifat-sifat ukuran ordinal antara lain: 
1. Ukuran ordinal hanya menyatakan ranking. 
2. Ukuran ordinal tidak menyatakan besaran absolut. 
3. Ukuran ordinal tidak menyatakan bahwa interval-interval antara angka tersebut sama 
besarnya dan tidak dapat diukur/diartikan.  
C. Ukuran interval 
Ukuran interval adalah pemberian angka-angka pada sekumpulan objek yang nilai-
nilainya dapat diurutkan atau dibandingkan dalam pengertian lebih besar atau lebih kecil dan 
juga jarak antara dua nilainya dapat diukur/diartikan. Akan tetapi, ukuran interval memiliki 
titik nol (zero point) yang sembarang/tidak tetap. 
D. Ukuran rasio 
Ukuran rasio adalah pemberian angka-angka yang paling kuantitatif atau presisi. 
Ukuran ini diperoleh apabila di samping informasi tentang urutan dan interval objek-objek 
penelitian juga diketahui jumlah absolut atribut yang dimiliki oleh salah satu objek-objek 
tersebut.  
Skala pengukuran yang sering digunakan dalam penelitian adalah skala Likert, skala 
Guttman, skala Thurstone dan skala perbedaan semantik. Pada skala Likert, jawaban 
pertanyaan dibuat berjenjang yang berkisar dari sangat positif sampai sangat negatif atau 
sebaliknya. Skala Likert yang dikenal dengan nama Method of Sumatted Ratings sangat 
sering digunakan dalam mengukur atribut-atribut objek yang sifatnya kualitatif.  
Sedangkan, skala Guttman terdiri dari pernyataan-pernyataan yang mempunyai 
intensitas yang berbeda-beda, skala Thurstone meliputi pernyataan bernilai skala tertentu 
yang menunjukkan intensitas pernyataan tersebut, serta skala perbedaan semantik terdiri dari 
sejumlah ciri yang dinyatakan dalam kata sifat dengan dua kutub yang berlawanan. 
 
2.10 Metode Sampling 
   Ada 2 macam metode pengambilan sampel (Suliyanto, 2006) yaitu pengambilan 
sampel secara acak (probability sampling) dan pengambilan sampel secara tidak acak 
(nonprobability sampling). 
A.    Pengambilan sampel secara acak  
Pengambilan sampel secara acak (probability sampling) adalah metode sampling yang 
setiap anggota populasinya memiliki peluang yang spesifik dan bukan nol untuk terpilih 
sebagai sampel. Peluang setiap anggota populasi tersebut dapat sama, dapat juga tidak. 
Pengambilan sampel secara acak, terdiri dari: 
1. Pengambilan sampel acak sederhana (simple random sampling), adalah suatu teknik 
pengambilan sampel dimana setiap anggota populasi memiliki probabilitas terpilih yang 
sama. Apabila jumlah sampel yang diinginkan berbeda-beda, maka besarnya peluang tiap 
anggota populasi untuk terpilih pun berbeda-beda pula, dengan mengikuti perbandingan 
jumlah sampel terhadap jumlah populasi.  
2. Pengambilan sampel acak sistematis (systematic sampling), adalah suatu teknik 
pengambilan sampel dimana titik mula pengambilan sampel dipilih secara random dan 
kemudian setiap nomor dengan interval tertentu dari daftar populasi dipilih sebagai 
sampel. Pengambilan sampel acak sistematis tidak dapat diterapkan pada populasi yang 
tersusun dengan urutan pola tertentu dimana interval sampling mengikuti urutan pola 
tersebut. 
3. Pengambilan sampel acak terstratifikasi (stratified sampling), adalah suatu teknik 
pengambilan sampel dimana terlebih dahulu dilakukan pembagian anggota populasi ke 
dalam kelompok-kelompok  kemudian sampel diambil dari setiap kelompok tersebut 
secara acak. Stratifikasi atau pembagian ini dapat dilakukan berdasarkan ciri/karakteristik 
tertentu dari populasi yang sesuai dengan tujuan penelitian.  
4. Pengambilan sampel kolompok (cluster sampling), adalah suatu teknik pengambilan 
sampel dimana sampling unitnya bukan individual melainkan kelompok individual 
(cluster) berdasar ciri/karakteristik tertentu. Selanjutnya dari cluster-cluster yang ada, 
dipilih satu cluster secara acak., kemudian diambil sampel secara acak dari cluster 
terpilih ini. Hal ini dimungkinkan karena masing-masing cluster dianggap homogen 
sehingga tidak diperlukan dilakukan pengambilan sampel pada semua cluster.  
5. Pengambilan sampel secara bertahap (double sampling), adalah suatu teknik pengambilan 
sampel yang dilakukan secara bertahap. Tahap pertama dilakukan untuk mendapatkan 
informasi awal. Tahap selanjutnya dilakukan wawancara ulang dengan tambahan untuk 
mendapatkan informasi yang lebih detail. 
B.    Pengambilan sampel secara tidak acak  
Pengambilan sampel secara tidak acak (non probability sampling) adalah metode 
sampling yang setiap anggota populasinya tidak memiliki peluang yang sama untuk dipilih 
sebagai sampel, bahkan probabilitas anggota populasi tertentu untuk terpilih tidak diketahui. 
Pengambilan sampel secara tidak acak terdiri dari: 
1. Accidental Sampling (Convenience Sampling), adalah suatu teknik pengambilan sampel 
dimana sampel yang diambil merupakan sampel yang paling mudah diperoleh atau 
dijumpai. Dalam hal ini, unit sampel sangat mudah diakses, diukur, dan sangat bekerja 
sama sehingga teknik sampling ini sangat mudah, murah dan cepat dilaksanakan. 
2. Purposive Sampling (Judgmental Sampling), adalah suatu teknik pengambilan sampel 
dimana pemilihan sampel dilakukan dengan pertimbangan subjektif tertentu berdasar 
beberapa ciri/karakteristik yang dimiliki sampel tersebut, yang dipandang berhubungan 
erat dengan ciri/karakteristik populasi yang sudah diketahui sebelumnya. Sampel yang 
purposif adalah sampel yang dipilih dengan cermat sehingga relevan dengan penelitian. 
3. Quota Sampling, adalah suatu teknik pengambilan sampel dimana sampel diambil dari 
suatu sub populasi yang mempunyai karakteristik-karakteristik tertentu dalam batasan 
jumlah atau kuota tertentu yang diinginkan. 
4. Snowball Sampling, adalah suatu teknik pengambilan sampel yang sangat sesuai 
digunakan untuk mengetahui populasi dengan ciri-ciri khusus yang sulit dijangkau. 
Pemilihan pertama dilakukan secara acak, kemudian setiap responden yang ditemui 
diminta untuk memberikan informasi mengenai rekan-rekan lain yang mempunyai 
kesamaan karakteristik yang dibutuhkan, sehingga diperoleh responden tambahan. 
 2.11 Uji Cochrain 
Metode ini merupakan perluasan dari McNemar Test, yang digunakan untuk lebih 
dari dua variabel apabila kedua variabel tersebut berhubungan. Pengujian dapat digunakan 
untuk data nominal maupun ordinal. Uji cochrain Q dilakukan untuk mengetahui perbedaan 
berbagai perlakuan terhadap subjek yang sama dalam angka skala nominal (Rangkuti, 2002). 
Dalam beberapa penelitian reaksi terhadap penelitian mungkin hanya dinyatakan dengan 
salah satu dari dua nilai yautu ya-tidak atau 0-1 
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Dimana : 
k  = jumlah perlakuan 
C = total respon pada j atribut (kolom) 
R = total respon pada i pengamatan (baris) 
 Nilai Q yang diperoleh dari hitungan di atas dibandingkan dengan nilai x2 tabel 
dengan alpha tertentu untuk mengetahui ada tidaknya hubungan antar atribut asosiasi, kesan 
kualitas, dan aset merek lain. Apabila Qhit < Qtabel maka atribut tersebut terbukti, 
sedangkan apabila Qhit > Qtabel, maka pengujian diteruskan dengan mengeliminir jawaban 
“ya” yang paling sedikit. Pengujian akan selesai sampai Qhit < Qtabel. 
 
 
2.12 Validitas dan Reliabilitas 
Ketepatan pengujian suatu hipotesa tentang hubungan variabel penelitian sangat 
tergantung pada kualitas data yang akan dipakai dalam pengujian tersebut. Kualitas data 
yang dimaksud adalah valid dan reliabel, yang diperlihatkan oleh tingginya validitas dan 
reliabilitas hasil ukur suatu tes (Azwar, S., 1997). Validitas dan reliabilitas merupakan 
ciri/karakter utama instrumen ukur yang baik. Suatu instrumen ukur yang tidak valid atau 
tidak reliabel akan memberikan informasi yang tidak akurat mengenai keadaan subjek atau 
individu yang dikenai tes.  
 
2.12.1 Validitas 
Validitas berasal dari kata validity  yang mempunyai arti sejauh mana ketepatan dan 
kecermatan suatu instrumen ukur dalam melakukan fungsi ukurnya (Azwar, S.,1997). 
Validitas menunjukkan sejauh mana suatu instrumen ukur itu dapat mengukur apa yang ingin 
diukur. Suatu tes atau instrumen ukur dapat dikatakan mempunyai validitas yang tinggi 
apabila alat tersebut menjalankan fungsi alat ukurnya, atau memberikan hasil ukur, yang 
sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran tersebut. Tes yang menghasilkan data yang 
tidak relevan dengan tujuan pengukuran dikatakan sebagai tes yang memiliki validitas 
rendah.  
Validitas alat pengumpul data dapat digolongkan dalam beberapa jenis, yaitu:  
A. Validitas Isi (Content)    
Validitas isi suatu instrumen ukur ditentukan oleh sejauh mana isi instrumen ukur 
tersebut mewakili semua aspek yang dianggap sebagai aspek kerangka konsep. Dalam 
penelitian, seringkali peneliti hanya mengukur suatu konsep berdasar satu aspek saja.         
B. Validitas Kriteria (Criterion-Related) 
Validitas kriteria terdiri dari validitas konkuren (concurrent) dan prediktif 
(predictive). Validitas konkuren adalah validitas yang diperoleh dengan cara 
mengkorelasikan instrumen ukur baru dengan tolok ukur lain yang sudah teruji 
kevaliditasannya. Sedangkan validitas prediktif adalah validitas instrumen ukur yang dibuat 
oleh peneliti untuk memprediksikan apa yang akan terjadi di masa yang akan datang.  
C. Validitas Rupa 
Validitas rupa adalah jenis validitas yang berbeda dengan validitas lainnya karena 
validitas rupa tidak menunjukkan apakah instrumen ukur mengukur apa yang ingin diukur, 
tetapi hanya menunjukkan bahwa dari segi ‘rupa’, suatu instrumen ukur tampaknya dapat 
mengukur apa yang ingin diukur. 
D. Validitas Konstruk (Construct) 
Konstruk adalah kerangka dari suatu konsep. Dengan mengetahui kerangka 
konsepnya, seorang peneliti dapat menyusun tolok ukur operasional konsep tersebut.  
Langkah-langkah pengujian validitas konstruk meliputi (Husein, Umar, 1989):  
1. Mendefinisikan secara operasional konsep yang akan diukur 
2. Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang berjumlah minimal 
30 orang. Dengan jumlah minimal 30 orang ini maka distribusi nilai akan lebih 
mendekati kurva normal. 
3. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban 
4. Menghitung korelasi antara masing-masing pernyataan dengan skor total, dengan salah 
satu cara adalah menggunakan rumus teknik korelasi product moment.  
 Adapun rumus yang digunakan untuk menentukan korelasi adalah: 
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Nilai r yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai r pada tabel r product 
moment yang dapat dilihat pada lampiran. Pernyataan-pernyataan tersebut dapat dianggap 
valid bila memiliki konsistensi internal, yaitu mengukur aspek yang sama. Apabila dalam 
perhitungan ditemukan pernyataan yang tidak valid, kemungkinan pernyataan tersebut 
kurang baik susunan katanya atau kalimatnya, karena kalimat yang kurang baik dapat 
menimbulkan penafsiran yang berbeda. 
 
2.12.2 Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu instrumen ukur 
dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Singarimbun, M., 1989).  
Reliabilitas diartikan sebagai tingkat kepercayaan hasil suatu pengukuran (Azwar, S., 
1997). Reliabilitas memberikan gambaran sejauh mana skor hasil pengukuran terbebas dari 
galat pengukuran (measurement error). Pengukuran yang memiliki reliabilitas yang tinggi 
disebut sebagai pengukuran yang reliabel (reliable), yaitu dapat dipercaya.   
Beberapa teknik yang dapat digunakan untuk menghitung koefisien reliabilitas (Azwar, 
S., 1997), yaitu: 
A. Stabilitas, yang terdiri dari pengukuran ulang dan bentuk paralel 
1. Pengukuran Ulang (Test-retest) 
Teknik pengukuran ulang dilakukan dengan memberikan tes atau suatu instrumen ukur 
pada satu kelompok subjek sebanyak dua kali dengan selang waktu tertentu. Selang waktu 
antara keduanya sebaiknya tidak terlalu dekat dan tidak terlalu jauh, yaitu antara 15 – 30 
hari.  
2. Bentuk Paralel (Parallel) 
Teknik bentuk paralel dilakukan pada instrumen ukur yang mempunyai paralelnya, 
yaitu instrumen lain yang mempunyai tujuan yang sama dan setara isi itemnya baik secara 
kuantitas maupun kualitas. Kedua instrumen ukur tersebut diberikan kepada sekelompok 
responden yang sama. Selanjutnya koefisien reliabilitas dapat diketahui dengan menghitung 
korelasi antara keduanya. 
B. Konsistensi Internal, yang terdiri dari konsistensi inter item dan belah dua 
1. Konsistensi Inter Item (Interitem Consistency) 
Teknik konsistensi inter item adalah tes untuk menguji kekonsistensian jawaban 
responden terhadap semua item instrumen pengukuran. Pengukuran konsistensi inter item 
yang paling banyak digunakan adalah Cronbach’s Alpha. 
2. Belah Dua (Split-half) 
Teknik belah dua dilakukan apabila instrumen ukur yang digunakan memiliki cukup 
banyak item pertanyaan/pernyataan yang mengukur aspek yang sama. Jumlah item antara 50 
– 60 adalah jumlah yang cukup memadai.  
Langkah-langkah pengujian reliabilitas meliputi (Singarimbun, M., 1989):  
1. Melakukan uji coba skala pengukuran tersebut pada responden yang berjumlah minimal 
30 orang. Dengan jumlah minimal 30 orang ini maka distribusi nilai akan lebih 
mendekati kurva normal. 
2. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban 
3. Menghitung koefisien Cronbach’s Alpha dengan menggunakan rumus berikut ini : 
 
÷÷
ø
ö
çç
è
æ S
-
-
=
tv
iv
n
n
1
1
a ..................................................................................(2. 3) 
dimana: 
n = jumlah variabel/atribut 
vi
 = varians variabel/atribut 
vt = varians nilai total 
Nilai r yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai r pada tabel r product 
moment, seperti pada uji validitas. Hasil pengukuran dikatakan dapat dipercaya apabila 
mampu memberikan hasil ukur yang konsisten (reliable), yang berarti dalam beberapa kali 
pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif 
sama, selama aspek yang diukur dalam diri subjek memang belum berubah.  
 
2.13  Analytical Hierarchy Process (AHP) 
2.13.1 Kegunaan Analytical Hierarchy Process (AHP) 
Analytical Hierarchy Process (AHP) banyak digunakan untuk pengambilan 
keputusan dalam menyelesaikan masalah-masalah dalam hal perencanaan, penentuan 
alternatif, penyusunan prioritas, pemilihan kebijaksanaan, alokasi sumber daya, penentuan 
kebutuhan, peramalan hasil, perencanaan sistem, pengukuran performansi, optimasi, dan 
pemecahan konflik (Saaty, 1994). 
 
2.13.2 Prinsip Pokok Analytical Hierarchy Process (AHP) 
Pengambilan keputusan dalam metodologi Analytic Hierarchy Process didasarkan 
atas 3 (tiga) prinsip dasar (Thomas L. Saaty, 1994): 
1. Penyusunan hirarki 
Penyusunan hirarki permasalahan merupakan langkah untuk mendefinisikan masalah 
yang rumit dan kompleks, sehingga menjadi jelas dan rinci. Keputusan yang diambil 
ditetapkan sebagai tujuan, yang dijabarkan menjadi kriteria-kriteria yang lebih rinci hingga 
mencapai suatu tahapan yang paling operasional/terukur.  
2. Penentuan prioritas 
Metode AHP berdasarkan pada kemampuan dasar manusia untuk memanfaatkan 
informasi dan pengalamannya untuk memperkirakan pentingnya satu hal dibandingkan 
dengan hal lain secara kriteria melalui proses membandingkan hal-hal berpasangan. Proses 
inilah yang disebut dengan metode perbandingan berpasangan (pairwise comparison) untuk 
menganalisis prioritas kriteria-kriteria dalam hirarki.  
3. Konsistensi logika 
Prinsip pokok yang menentukan kesesuaian antara definisi konseptual dengan 
operasional data dan proses pengambilan keputusan adalah konsistensi jawaban dari para 
responden.  
 
2.13.3 Langkah dan prosedur AHP 
Langkah-langkah dalam metode AHP meliputi: 
1. Mendefinisikan masalah dan menentukan solusi yang diinginkan. 
2. Membuat struktur hierarki yang diawali dengan tujuan umum, dilanjutkan dengan 
subtujuan, kriteria, dan kemungkinan alternati-alternatif pada tingkatan kriteria yang 
paling bawah. 
3. Membuat matriks pairwise comparison yang menggambarkan kontribusi relatif atau 
pengaruh setiap elemen terhadap masing-masing tujuan atau kriteria yang setingkat 
di atasnya.  
4. Melakukan pairwise comparison sehingga diperoleh judgement elemen yang 
dibandingkan. 
5. Menghitung nilai eigen dan menguji konsistensinya, jika tidak konsisten maka 
pengambilan data diulang. 
2.13.4 Skala Persepsi Manusia 
Perbandingan dua hal merupakan proses perhitungan paling mudah yang mampu 
dilakukan manusia dan keakuratannya dapat dipertanggungjawabkan. Dalam kondisi 
seseorang harus memilih antara dua elemen, misalnya w1 dan w2 dengan dasar suatu kriteria 
maka otaknya secara otomatis membentuk suatu skala rasio antara w1 dan w2 atau w1/w2. 
Dalam model AHP digunakan batas 1 sampai 9 yang dianggap cukup mewakili persepsi 
manusia, seperti pada  tabel 2.1. 
Tabel 2.1 Skala Penilaian Perbandingan 
TINGKAT 
KEPENTINGAN 
DEFINISI KETERANGAN 
1 
SAMA 
PENTINGNYA 
Kedua elemen mempunyai pengaruh 
yang sama 
3 
SEDIKIT LEBIH 
PENTING 
Pengalaman dan penilaian sedikit 
memihak satu elemen dibandingkan 
dengan pasangannya.  
5 LEBIH PENTING 
Pengalaman dan penilaian sangat 
memihak satu elemen dibandingkan 
dengan pasangannya. 
7 SANGAT PENTING 
Satu elemen sangat disukai dan secara 
praktis dominasinya sangat nyata, 
dibandingkan dengan elemen 
pasangannya. 
9 
MUTLAK LEBIH 
PENTING 
Satu elemen terbukti mutlak lebih 
disukai dibandingkan dengan 
pasangannya, pada tingkat keyakinan 
tertinggi. 
2,4,6,8 NILAI TENGAH 
Diberikan bila terdapat keraguan 
penilaian antara dua penilaian yang 
berdekatan. 
KEBALIKAN aji=1/aij  
 Sumber : Saaty, 1994 
 
 
 
2.13.5 Matriks Perbandingan Berpasangan 
Apabila seseorang yang sudah memasukan persepsinya untuk setiap perbandingan 
antara elemen-elemen yang berada dalam satu level atau yang dapat diperbandingkan maka 
untuk mengetahui elemen mana yang paling disukai atau paling penting, disusun sebuah 
matriks “pairwise comparison” perbandingan berpasangan. Bentuk matriks ini adalah 
simetris atau biasa disebut dengan matriks bujur sangkar. Ciri utama dari matriks 
perbandingan yang dipakai model AHP adalah kriteria diagonalnya dari kiri atas ke kanan 
bawah adalah satu karena yang dibandingkan adalah dua kriteria yang sama.  
Setelah matriks perbandingan untuk sekelompok elemen telah selesai dibentuk maka 
langkah berikutnya adalah mengukur bobot prioritas setiap kriteria tersebut dengan dasar 
persepsi seorang ahli yang telah dimasukan dalam matriks tersebut. Hasil akhir perhitungan 
bobot prioritas tersebut merupakan suatu bilangan desimal di bawah satu dengan total 
prioritas untuk kriteria-kriteria dalam satu kelompok sama dengan satu. 
 
2.13.6 Pengambilan Keputusan Secara Kelompok 
Pengambilan keputusan secara berkelompok dilakukan dengan cara: 
1. Menentukan nilai rata-rata geometrik (geometric mean) tiap perspektif data yang 
diperoleh dengan rumus sebagai berikut: 
aij = (Z1Z2Z3…Zn)
1/n  ………………………………(2.4) 
dengan 
 aij :  nilai rata-rata perbandingan berpasangan antara kriteria Ai dengan Aj untuk n 
partisipan (geometric mean) 
Z1 : nilai rata-rata perbandingan antara kriteria Ai dengan Aj untuk partisipan i, 
dengan i =1, 2, …n 
n : jumlah partisipan 
2. Melakukan normalisasi dengan membuat proporsi rata-rata geometrik data dengan 
rumus sebagai berikut: 
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  ………………………………(2.5) 
dimana. 
Pi   : proporsi alternatif ke-i 
aij :  mean geometric data ke-i 
2.13.7 Konsistensi 
Pengukuran konsistensi dari suatu matriks itu sendiri didasarkan atas eigenvalue 
maksimum. Dengan eigenvalue maksimum, inkonsistensi yang biasa dihasilkan matriks 
perbandingan dapat diminimumkan. Rumus dari indeks konsistensi adalah: 
CI = (l maks - n ) / (n - 1)                 …………………………..(2.6) 
dengan 
CI   : Indeks konsistensi 
l maks : eigenvalue maksimum 
n  : Orde matriks 
 Eigenvalue maksimum suatu matriks tidak akan lebih kecil dari nilai n sehingga 
tidak mungkin ada nilai CI yang negatif. Makin dekat eigenvalue maksimum dengan 
besarnya matriks, makin konsisten matriks tersebut dan apabila sama besarnya maka matriks 
tersebut konsisten 100 % atau inkonsistensi 0%.  
Indeks inkonsistensi di atas kemudian diubah ke dalam bentuk rasio inkonsistensi 
dengan cara membaginya dengan suatu indeks random. Indeks random menyatakan rata-rata 
konsistensi dari matriks perbandingan berukuran 1 sampai 10 yang didapatkan dari suatu 
eksperimen oleh Oak Ridge National Laboratory dan kemudian dilanjutkan oleh Wharton 
School. Hasilnya, menunjukkan bahwa makin besar ukuran matriksnya, makin tinggi tingkat 
inkonsistensinya yang dihasilkan. 
Tabel 2.2 Nilai Random Index 
Orde 
Matriks 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49  
Sumber : Saaty, 1994 
Rumus dari rasio konsistensi/inkonsistensi itu sendiri dapat dituliskan sebagai 
berikut: 
CR = CI / RI ……………...………………..(2.7) 
dengan   
CR  : Rasio Konsistensi 
CI   : Indeks Konsistensi 
RI   : Indeks Random 
Batasan diterima tidaknya konsistensi suatu matriks sebenarnya tidak ada yang baku, hanya 
menurut beberapa eksperimen dan pengalaman tingkat inkonsistensi sebesar 10 % ke bawah 
adalah tingkat inkonsistensi yang masih dapat diterima.  
 
2.14 Gambaran Umum Perusahaan 
2.14.1 Sejarah Perusahaan 
Indosat adalah sebuah perusahaan yang bergerak di bidang layanan telekomunikasi. 
Perusahaan ini berpusat di jalan Medan Merdeka Barat No. 1 mencakup 11 area wilayah di 
seluruh nusantara serta meliputi 37 cabang. Salah satu cabangnya berada di jalan Slamet 
Riyadi no 417 Solo yaitu PT. Indosat Cabang Surakarta. 
Indosat sebagai perusahaan terdepan di bidangnya ikut mendorong terjadinya 
perkembangan dan perubahan pasar telekomunikasi. Filosofi identitas Indosat tercermin dari 
kombinasi kata “Indosat” dan simbol “Tecno Power”. Simbol ini mencerminkan usaha dan 
fokus bisnis saat ini yang meliputi tiga hal : 
· Bagi masyarakat Indonesia 
· Bidang teknologi 
· Bidang komunikasi 
Semenjak tahun 2003 Indosat telah melakukan proses penggabungan antara Indosat 
dengan anak-anak perusahaannya, yaitu PT. Satelit Palapa Indonesia (Satelindo), PT. Indosat 
Multi Media (IM3) dan PT Bimagraha Telekomindo, sejak saat ini disediakan layanan 
kepada pelanggan dalam bentuk jasa telekomunikasi dan informasi berbasis selular, 
telekomunikasi tetap serta multimedia, komunikasi data dan internet (MIDI) bagi pelanggan 
retail dan korporat. Jadi setelah restrukturisasi organisasi, Indosat fokus pada tiga bisnis 
intinya yaitu selular, komunikasi tetap, dan MIDI. 
Secara umum bisnis selular mampunyai dua kategori produk yaitu pra bayar dan 
pasca bayar. PT. Indosat mempunyai produk Mentari dan IM3 dalam kategori prabayar dan 
Matrix dalam kategori pasca bayar. 
 2.14.2 Visi dan Misi 
Visi : 
Menjadi penyelanggara jaringan dan jasa telekomunikasi terpadu berfokus selular / 
nirkabel yang terkemuka di Indonesia. 
Misi : 
· Menyediakan dan mengembangkan produk, layanan, dan solusi inovatif dan 
berkualitas untuk memberikan manfaat. 
· Meningkatkan shareholder value secara terus menerus. 
· Mewujudkan kualitas stakeholder yang lebih baik 
 
2.14.3 Gambaran Mentari Indosat 
Mentari merupakan kartu prabayar yang dikeluarkan PT. Indosat yang dapat dipakai 
di seluruh wilayah Indonesia dan dunia dengan International Roaming. Kartu Mentari 
mempumyai akses Satelindo dan memiliki fitur serta layanan yang lengkap, di dalamnya 
mengandung nilai kepercayaan, kekeluargaan, dan ekonomis. Beberapa hal berikut 
merupakan karakteristik Mentari, yaitu : 
1. Fitur dan layanan lengkap dari melakukan panggilan sampai MMS, GPRS, Roaming 
International, calling line identification, i-ring, 3G, dan lain-lain. 
2. Coverage mancakup seluruh wilayah Indonesia dimana terdapat coverage Indosat. 
3. Denominasi voucher bervariasi 
4. Untuk customer care terdapata akses One Stop Shopping Services yang 
memungkinkan pelanggan mengetahui informasi yang tersentralisasi melalui call-
center Mentari 
5. Program Mentari misalnya tarif ringan, free talk lima jam, paket 5000 dapat 5000, 
SMS free, dan lain-lain. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1     Kerangka Pemikiran  Penelitian  
Dalam menjelaskan mengenai merek, Aaker  (1995) menggunakan istilah 
brand equity (ekuitas merek). Untuk mengembangkan merek, ada 5 komponen 
ekuitas merek yang harus dikembangkan perusahaan yaitu kesadaran merek (brand 
awareness), asosiasi merek (brand association), kesan kualitas (perceived quality), 
loyalitas merek (brand loyalty) dan asset-aset perusahaan lain. 
Konsep brand equity (ekuitas merek) ini mengacu pada kerangka penelitian 
Aaker (1995). Atribut-atribut dari ekuitas merek (brand equity) sebagian diambil dari 
komponen-komponen kesadaran merek dan loyalitas merek. Sedangkan untuk 
atribut-atribut asosiasi-asosiasi merek, kesan kualitas dan aset-aset merek lainnya 
diambil dari konsumen dengan cara memberi kesempatan konsumen untuk 
menambahkan atribut yang diuraikan.  
 
 Gambar 3.1 Konsep Brand Equity 
Sumber : Rangkuti, 2002 
 
3.2 Langkah-langkah Penelitian 
Langkah-langkah penelitian dapat dilihat pada gambar 3.2 
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 Gambar 3.2 Metodologi Penelitian 
 
3.2.1 Persiapan  Penelitian dan Studi Pendahaluan 
Pada tahap ini dilakukan persiapan-persiapan sebelum melakukan penelitian 
yang terdiri dari : 
a. Studi Lapangan  
 Studi Lapangan dilakukan sebagai observasi awal untuk mengetahui lebih 
jelas permasalahan yang diangkat dalam penelitian. Observasi awal dilakukan 
melalui pengamatan terhadap kartu Mentari di Surakarta dan diskusi dengan 
beberapa orang yang berkompeten. 
b. Studi Kepustakaan 
Tahap ini merupakan tahap pemahaman teori-teori yang mendasari penelitian 
ini. Pada tahap ini dibahas teori tentang ekuitas merek yang diperkenalkan oleh 
Aaker (1995). Teori tersebut memberikan pemahaman baru tentang merek, karena 
sekarang fungsi merek dan nilai merek telah mengalami perkembangan yang pesat. 
Selain itu juga dipelajari metode-metode kuantitatif yang digunakan untuk 
pengolahan data melalui riset ekuitas dan perilaku merek oleh Rangkuti (2002).  
 
 
      
c. Perumusan Masalah  
  Perumusan masalah digunakan untuk mengidentifikasi dan merumuskan 
permasalahan-permasalahan yang akan diteliti dan dicari solusinya dengan 
melakukan penelitian. 
d. Tujuan Penelitian 
Dalam bab satu telah dijelaskan bahwa penelitian yang dilakukan, bertujuan 
untuk mengetahui posisi merek Mentari berdasarkan tingkat kesadaran dan 
loyalitas merek, dan untuk mengetahui variabel-variabel asosiasi, kesan kualitas, 
dan aset-aset perusahaan dengan cara meminta tanggapan konsumen terhadap 
atribut-atribut ekuitas merek produk tersebut.   
  
3.2.2 Pengumpulan Data Tahap I 
a.    Identifikasi Variabel Penelitian 
Langkah pertama dalam pengumpulan data adalah menentukan variabel 
penelitian yang relevan dengan tujuan penelitian. Variabel-variabel penelitian ini 
diidentifikasi dari variabel brand equity  (ekuitas merek) yaitu variabel-variabel 
ekuitas merek yang dimiliki oleh perusahaan untuk meningkatkan brand value, yang 
terdiri dari tingkat kesadaran dan loyalitas merek, variabel asosiasi merek, variabel 
kesan kualitas dan variabel aset-aset merek lainnya. 
Posisi kesadaran dan loyalitas merek diukur dari tingkatannya, pengukuran 
dan pengolahan tingkat kesadaran dan loyalitas merek dikemukakan oleh Rangkuti, 
2002. Untuk kesadaran merek (brand awareness) terdapat empat tingkatan yaitu top of 
mind, brand recall, brand recognition, unware of brand. Sedangkan untuk loyalitas 
merek (brand loyalty) terdapat  lima tingkatan, yaitu price buyer, habitual buyer, 
satisfied buyer, liking the brand, dan commited buyer. Tingkatan loyalitas konsumen 
terhadap Mentari diperoleh dari jumlah responden yang paling banyak menjawab 
“selalu” untuk tiap tingkatan loyalitas merek (brand loyalty). 
Variabel asosiasi merek diperoleh dari kunjungan dan wawancara  yang 
dilakukan terhadap pihak perusahaan untuk mengetahui informasi-informasi yang 
dibutuhkan untuk penelitian yaitu perencanaan perusahaan terhadap Mentari yang 
diciptakan perusahaan untuk memunculkan brand image di benak konsumen. Brand 
image dimunculkan melalui iklan atau promosi baik media elektronik maupun 
media cetak. Sedangkan variabel kesan kualitas (perceived quality) dan variabel aset-
aset perusahaan lainnya (the other assets) diperoleh dari penelitian sebelumnya dan 
dari peneliti berdasarkan konsep ekuitas merek (brand equity) dari Aaker, kemudian 
didiskusikan dengan pihak perusahaaan untuk mengetahui variabel-variabel yang 
ingin dicapai terkait dengan kualitas dan aset-aset perusahaan.  
b. Desain Riset 
1. Penentuan Metode Sampling 
    Metode penentuan sampel yang digunakan adalah metode purposive 
sampling, dimana penentuan sampel dilakukan dengan beberapa karakteristik, 
yaitu responden yang sudah menggunakan kartu Mentari minimal 6 bulan agar 
didapatkan  responden yang benar-benar paham akan kartu Mentari sehingga  
data yang didapatkan lebih valid dan responden yang pernah menggunakan 
kartu selular lain selain Mentari agar dapat membandingkan antara Mentari 
dengan kartu selular lainnya. Sedangkan teknik pengambilan sampel dilakukan 
secara accidental sampling, yaitu mencari responden secara langsung di tempat 
publik seperti mal, counter HP, dimana konsumen dari wilayah-wilayah di Kota 
Surakarta mudah dijumpai, sehingga responden yang terpilih tidak 
terkonsentrasi pada satu wilayah saja. Responden yang diambil harus mewakili 
profil pengguna Mentari di Surakarta. 
2. Penentuan Jumlah Sampel 
     Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah berdasarkan 
teknik analisis multivariat, menurut Santoso (2002), setiap variabel independen 
pada analisis faktor lebih baik 5-20 data (sampel). Jadi jumlah minimum sampel 
yang harus digunakan adalah jumlah variabel kali 5. Sehingga, dalam penelitian 
ini jumlah sample minimal yang harus diambil adalah 23*5 = 115 sampel. 
 
c. Penyusunan dan Penyabaran Kuisioner Tahap I 
Hasil kuesioner tahap I dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 
kesahihan kueisioner. Hasil kuesioner tahap I digunakan untuk menguji validitas 
dan reliabilitas instrumen penelitian (kuesioner). Jumlah sampel yang diambil 
untuk tahap I sebanyak 30 responden, sesuai dengan dasar statistik bahwa jumlah 
sample minimum untuk uji validitas dan reliabilitas adalah lebih besar atau sama 
dengan 30 (n ≥ 30). Dengan jumlah minimal 30 responden, distribusi skor (nilai) 
akan lebih mendekati kurva normal. 
 
3.2.3 Pengolahan Data Tahap I 
            Pengolahan data tahap I yang dilakukan dalam penelitian ini adalah Uji 
Validitas dan Reliabilitas. Hasil kuesioner tahap I yang telah terkumpul diuji 
validitas dan reliabilitasnya. Variabel-variabel yang dilakukan uji validitas dan 
reliabilitas adalah variabel yang melekat pada asosiasi merek, kesan kualitas, dan 
aset-aset perusahaan lainnya. Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan 
antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek 
yang diteliti. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan rumus teknik korelasi 
“product moment”, yang persamaannya sebagai berikut:   
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 Kemudian menguji taraf signifikan korelasi yaitu menguji signifikan r 
 sebagai berikut: 
 r hasil ≥ r tabel, maka pertanyaan valid 
 r hasil ≤ r tabel, maka pertanyaan tidak valid 
 Sedangkan uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui adanya konsistensi 
dan stabilitas nilai hasil skala pengukuran tertentu. Reliabilitas berkonsentrasi pada 
masalah akurasi pengukuran dan hasilnya. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dengan persamaan sebagai berikut: 
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 Kuesioner dikatakan reliabel jika r hasil lebih besar dari r tabel                  (r 
hasil > r tabel). Semakin besar nilai alpha Cronbach, maka semakin tinggi tingkat 
reliabilitas penelitian yang dilakukan. 
 
3.2.4 Pengumpulan Data Tahap II 
Pada tahap ini dilakukan Penyebaran kuesioner tahap II. Hasil kuesioner 
tahap II digunakan untuk mengetahui karakteristik responden, dan variabel-
variabel ekuitas merek (brand equity) pada kartu Mentari, yaitu tingkatan kesadaran 
merek (brand awareness), tingkatan loyalitas merek (brand loyalty),  variabel asosiasi 
merek (brand asossiation), variabel kesan kualitas (perceived quality), dan variabel aset-
aset perusahaan lainnya (the other assets). 
 
3.2.5    Pengolahan Data Tahap II 
 Pengolahan data tahap II yang dilakukan adalah : 
a. Uji Cochrain 
Uji Cochrain dilakukan untuk mengetahui variabel-variabel asosiasi merek, 
kesan kualitas, dan aset-aset perusahaan lainnya yang melekat pada kartu selular 
Mentari. Dalam beberapa penelitian reaksi terhadap penelitian mungkin hanya 
dinyatakan dengan salah satu dari dua nilai yaitu ya-tidak atau 0-1. Langkah-
langkah Uji Cochrain: 
1. Menghitung jumlah jawaban “YA” 
2. Menguji Hipotesis 
Ho : Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban “ya” yang sama. 
Ha : Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban “ya” yang berbeda. 
3. Mencari Qhit dengan rumus sebagai berikut: 
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å å
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Q  ......................................................(3.3) 
Dimana : 
k  = jumlah perlakuan 
C = total respon pada j atribut (kolom) 
R = total respon pada i pengamatan (baris) 
4.  Menentukan Qtabel 
     Dengan a = 0.05, derajat kebebasan (df) = k-1, maka diperoleh Qtab    (0.05;df) 
dari tabel Chi Square Distribution. 
 
 
5.  Keputusan: 
     Tolak Ho dan terima Ha, jika Qhit > Qtabel 
     Terima Ho dan tolak Ha, jika Qhit < Qtabel 
6. Kesimpulan: 
· Jika tolak Ho berarti proporsi jawaban “ya” masih berbeda pada semua 
atribut. Artinya, belum ada kesepakatan diantara para responden tentang 
atribut. 
· Jika terima Ho berarti proporsi jawaban “ya” pada semua atribut dianggap 
sama. Artinya, semua responden dianggap sepakat tentang semua atribut 
sebagai faktor yang dipertimbangkan. 
b. Pemetaan Antara Posisi Produk Berdasarkan Persepsi Konsumen dengan 
Persepsi Perusahaan 
Pada tahap ini dilakukan pemetaan antara posisi produk Mentari 
berdasarkan persepsi konsumen dengan persepsi perusahaan. Posisi produk 
Mentari diperoleh dari hasil pengolahan data terhadap atribut-atribut brand equity, 
yaitu kesadaran merek, kesan merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan aset-aset 
perusahan lainnya. Sedangkan persepsi perusahaan diperoleh dari hasil wawancara 
dengan pihak perusahaan.  
c. Usulan Upaya Perusahaan  
       Pada tahap ini dilakukan usulan  terhadap upaya perusahaan untuk 
meningkatkan posisi / kedudukan produk Mentari di perusahaan dan di benak 
konsumen sehingga dapat meningkatkan brand value bagi kartu Mentari. Usulan 
upaya perusahaan diperoleh dari hasil perbandingan antara persepsi konsumen 
dengan persepsi perusahaan. 
d.     Pembobotan dengan AHP 
 Pada tahap ini dilakukan pembobotan upaya perusahaan dengan AHP 
(Analytical Hierarchy Process). Tujuan dilakukan pembobotan adalah agar diketahui 
derajat / tingkat kepentingan dari tiap-tiap upaya perusahaan yang telah diusulkan. 
Langkah-langkah pembobotan dengan AHP adalah : 
1. Penyusunan struktur hirarki untuk membantu proses pengambilan keputusan 
dengan melibatkan seluruh kriteria keputusan yang terlibat, yaitu usulan upaya 
perusahaan untuk meningkatkan brand value Mentari. 
2.  Penentuan bobot aspek dan kriteria dengan menggunakan set matriks 
perbandingan berpasangan. Penentuan bobot delakukan dengan cara 
penyebaran kuesioner kepada pihak perusahaan. Responden yang diambil 
adalah yang berkompeten dan mengetahui karakteristik Mentari, sehingga tau 
dengan benar bobot yang harus diberikan untuk tiap usulan upaya perusahaan. 
3. Perhitungan rasio konsistensi untuk menguji tingkat kekonsistensiannya. Nilai 
maksimal dalam AHP adalah 0,1 maka penilaian responden dianggap tidak 
konsisten. 
4. Penentuan bobot konsensus dengan menghitung rata-rata geometrik dan vektor 
prioritasnya. 
 
3.2.6 Analisis dan Kesimpulan 
a. Analisis dan Interpretasi 
Pada tahap ini dilakukan analisis terhadap hasil pengolahan data. Analisis 
dilakukan terhadap faktor-faktor yang terbentuk dari hasil pengolahan data, uji 
cochrain yang menggambarkan posisi tingkatan kesadaran merek, tingkatan 
loyalitas merek, asosiasi-asosiasi yang melekat, kesan kualitas, maupun aset-aset 
yang terdapat pada Mentari. 
b. Kesimpulan dan Saran 
 Tahap akhir dari penelitian ini adalah menarik kesimpulan dari hasil analisis 
yang telah dilakukan dengan diikuti penyampaian saran-saran yang dapat 
ditindaklanjuti oleh pembaca ataupun peneliti sebelumnya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 
 
4.2. Pengumpulan Data 
4.1.1 Identifikasi Variabel Penelitian 
Identifikasi variabel penelitian dilakukan dengan tujuan untuk memperoleh 
variabel-variabel yang mempengaruhi ekuitas merek (brand equity) Mentari. Untuk 
kesadaran merek (brand awareness) dan loyalitas merek (brand loyalty) diperoleh dari 
tingkatan masing-masing atribut. Untuk variabel asosiasi merek (brand asosiation), 
kesan kualitas (perceived quality), dan aset perusahaan lainnya (the other assets) 
diperoleh dari penelitian sebelumya dan pengembangan dari penulis dengan 
melihat konsep ekuitas merek (brand equity) yang kemudian didiskusikan dengan 
perusahaan. Hasil dari identifikasi variabel yang juga merupakan kuesioner inti 
dapat dilihat pada tabel 4.1 berikut :  
Tabel 4.1 Kuesioner Penelitian 
Atribut Variabel Pertanyaan  Jawaban 
Kesadaran 
Merek 
· Top of Mind 
 
· Apakah merek kartu selular 
yang pertama kali anda 
- 
 
(brand 
awareness) 
 
· Brand Recall 
 
· Brand Recognition 
· Unware of Brand 
ingat? 
· Sebutkan merek kartu 
selular selain yang pertama 
kali anda ingat? 
 
- 
 
 
 
Loyalitas 
Merek 
(brand 
Loyalty) 
 
 
 
 
· Switcher 
 
 
· Habitual buyer 
 
 
· Satisfied buyer 
· Apakah anda memilih 
merek kartu selular Mentari 
karena faktor harga? 
· Apakah anda memilih 
merek kartu selular Mentari 
karena kebiasaan? 
· Apakah anda merasa puas 
dengan merek kartu selular 
Mentari? 
 
 
a. Tidak pernah     d. 
Sering 
b. Jarang                e. 
Selalu 
c. Kadang-kadang 
a. Tidak pernah     d. 
Sering 
b. Jarang                e. 
Selalu 
c. Kadang-kadang 
a. Tidak pernah     d. 
Sering 
b. Jarang                e. 
Selalu 
c. Kadang-kadang 
 
 
    Atribut               Variabel Pertanyaan  Jawaban 
 · Liking brand 
 
 
· Committed buyer 
· Apakah anda benar-benar 
suka dengan merek kartu 
selular Mentari? 
· Apakah anda merasa 
bangga dan mencerminkan 
kepribadian anda dengan 
menggunakan  merek kartu 
selular Mentari? 
a. Tidak pernah     d. 
Sering 
b. Jarang                e. 
Selalu 
c. Kadang-kadang 
a. Tidak pernah     d. 
Sering 
b. Jarang                e. 
Selalu 
 c. Kadang-kadang 
 
Asosiasi 
Merek 
(Brand 
Asosiation) 
· Jangkauan yang luas 
· Tarif panggilan telepon 
murah 
· Tarif pengiriman sms 
murah 
· Tersedianya voucher untuk 
beragam pilihan pulsa  
· Jangkauan yang luas 
· Tarif panggilan telepon 
murah 
· Tarif pengiriman sms murah 
· Tersedianya voucher untuk 
beragam pilihan pulsa  
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
· Fitur yang lengkap 
· Harga perdana dan 
voucher murah 
· Fitur yang lengkap 
· Harga perdana dan voucher 
murah 
· Ya   atau  Tidak 
Kesan 
kualitas 
merek 
(Perceived 
Quality) 
· Suara yang  jernih 
· Kahandalan dalam 
pengiriman sms 
· Kapasitas jaringan yang 
memadahi 
· Kehandalan dalam 
melakukan panggilan 
telepon 
· Kemudahan dalam 
penggunaan aplikasi 
· Kemudahan dalam 
menangani keluhan 
pelanggan 
· Sinyal yang kuat 
· Suara yang  jernih 
· Kapasitas jaringan yang 
memadahi 
· Kahandalan dalam 
pengiriman sms 
· Kehandalan dalam 
melakukan panggilan 
telepon 
· Kemudahan dalam 
penggunaan aplikasi 
· Kemudahan dalam 
menangani keluhan 
pelanggan 
· Sinyal yang kuat 
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
Aset 
Perusahan 
(The Other 
Assets) 
· penghargaan 
 
· relationship 
 
· channel 
 
· Mentari adalah merek yang 
terkenal / populer 
· Memiliki banyak 
distributor/outlet 
· Memiliki hubungan yang 
baik antara produsen, 
distributor, dan konsumen 
· Ya   atau  Tidak 
 
· Ya   atau  Tidak 
· Ya   atau  Tidak 
 
 
Berdasarkan tabel di atas, telah diperoleh sebanyak 23 variabel yang 
mempengaruhi ekuitas merek (brand equity) Mentari. Untuk asosiasi merek (brand 
association) diperoleh enam variabel. Untuk kesan kualitas (perceived quality) 
diperoleh tujuh variabel, dan untuk aset-aset perusahaan (the other assets) lainnya 
diperoleh tiga variabel. Sedangkan untuk kesadaran merek (brand awareness) dan 
loyalitas merek (brand loyalty) diperoleh dari tingkatannya, yang dikembangkan 
menjadi pertanyaan sesuai tingkatannya masing-masing. Untuk kesadaran merek 
diperoleh dua pertanyaan, dan untuk loyalitas merek diperoleh lima pertanyaan. 
 
4.1.2 Penentuan Responden 
 Metode penentuan sampel yang digunakan adalah metode purposive 
sampling. Sedangkan metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah metode accidental sampling. Metode ini dipilih dengan pertimbangan 
terbatasnya waktu, biaya, dan tenaga. 
 Dalam penelitian ini, sampel minimal yang akan diambil adalah 5 kali 
variabel kuesioner. Dari kuesioner di atas didapatkan bahwa jumlah variabel yang 
digunakan adalah 23 variabel, sehingga jumlah minimal responden yang diambil 
adalah  23*5 = 115 responden. Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner 
sebanyak 150. 
 
4.2       Pengolahan Data 
Responden yang diambil dalam penelitian ini sudah mewakili profil 
pengguna Mentari di Surakarta. Profil pengguna Mentari di Surakarta didapat dari 
data perusahaa, yaitu profil responden berdasarkan jenis kelamin, umur, dan 
pekerjaan. 
 
 
 
 
 
 
4.2.1    Rekapitulasi Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Rekapitulasi profil responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada          
tabel 4.2 di bawah ini : 
Tabel 4.2. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Jumlah (%)
1 Laki-laki 92 61,33
2 Perempuan 58 38,67
150Jumlah  
          Sumber: Data Diolah, 2009 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar pengguna 
kartu Mentari adalah berjenis kelamin laki-laki yaitu sebesar 61.33%, sedangkan 
yang berjenis kelamin perempuan adalah sebesar 38.67%.   
 
4.2.2 Rekapitulasi Profil Responden Berdasarkan Umur 
Rekapitulasi profil responden berdasarkan umur dapat dilihat pada       tabel 
4.3 di bawah ini : 
Tabel 4.3. Profil Responden Berdasarkan Umur 
No Usia (thn) Jumlah Jumlah (%)
1 < 21 23 15,33
2 21-30 70 46,67
3 31-40 46 30,67
4 41-50 9 6,00
5 > 50 2 1,33
150Jumlah  
          Sumber: Data Diolah, 2009 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar pengguna 
kartu Mentari dari segi usia adalah yang berusia 21-30 tahun, yaitu sebesar 46.67%. 
Sedangkan di urutan kedua adalah pengguna yang berusia 31- 40 tahun (30.67%). 
 
4.2.3 Rekapitulasi Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Rekapitulasi profil responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada  
tabel 4.4 di bawah ini : 
 
 
 
Tabel 4.4. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Jumlah (%)
1 Peg Negeri 23 15,33
2 Wiraswasta 38 25,33
3 Peg Swasta 61 40,67
4 Mahasiswa 16 10,67
5 Lainnya 12 8,00
150Jumlah  
                  Sumber: Data Diolah, 2009 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar pengguna 
kartu Mentari dari segi pekerjaan adalah pegawai swasta, yaitu sebesar 40.67%. 
Sedangkan di urutan kedua adalah wiraswasta (25.33%). 
 
4.2.4 Uji Validitas dan Reliabilitas 
4.2.4.1 Uji Validitas 
 Dalam penelitian, benar atau tidaknya data, sangat menentukan bermutu 
tidaknya hasil penelitian. Sedangkan baik tidaknya data, tergantung dari baik 
tidaknya instrumen pengumpul data. Instrumen yang baik harus memenuhi dua 
persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. 
 Pengujian validitas yang dilakukan adalah uji validitas konstruk dengan 
tujuan untuk mengetahui hasil pengukuran suatu kriteria berdasarkan respon 
individu yang berbeda. Pengujian validitas dilakukan dengan mengkorelasikan skor 
setiap item pertanyaan dengan skor keseluruhan.  
Pada penelitian ini, data yang diuji validitasnya adalah variabel-variabel 
pada asosiasi merek sebanyak 6 variabel, kesan kualitas sebanyak 7 variabel, dan 
aset-aset perusahaan sebanyak 3 variabel, jadi total ada 16 variabel. 
 Pengujian validitas dilakukan menggunakan rumus teknik korelasi “product 
moment” , yang rumusnya sebagai berikut:   
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Dimana : 
rxy = korelasi momen tangkar 
n = jumlah subyek (responden) 
∑X = jumlah X (skor butir) 
∑X2 = jumlah skor butir kuadrat 
∑Y = jumlah Y (skor faktor) 
∑Y2 = jumlah skor faktor kuadrat 
∑XY = jumlah perkalian X dan Y 
 Kuesioner dikatakan valid apabila r hasil (korelasi product moment) lebih besar 
dari r tabel. Dengan memasukkan n = 30 dan df = n – 2 = 28, dengan signifikansi 5% 
diperoleh r tabel sebesar 0,361. 
 Dengan menggunakan persamaan diatas, maka berikut ini diberikan contoh 
perhitungan validitas variabel kesatu (X1) pada kuesioner. 
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 Dari perhitungan diperoleh nilai  r xy  > r tabel  (0,374 > 0,361) maka variabel ke-
1  kuesioner dikatakan valid. Hasil perhitungan validitas kuesioner secara 
keseluruhan dapat dilihat pada tabel 4.5. 
Tabel 4.5  Hasil Uji Validitas Kuesioner 
variabel ∑X ∑Y (∑X)2 ∑(Y2) ∑XY ∑(X2) (∑Y)2 n r hitung r tabel Ket
1 25 337 625 4087 296 25 113569 30 0,428 0,361 valid
2 20 337 400 4087 244 20 113569 30 0,431 0,361 valid
3 20 337 400 4087 244 20 113569 30 0,431 0,361 valid
4 15 337 225 4087 187 15 113569 30 0,389 0,361 valid
5 27 337 729 4087 314 27 113569 30 0,375 0,361 valid
6 14 337 196 4087 190 14 113569 30 0,690 0,361 valid
7 19 337 361 4087 236 19 113569 30 0,493 0,361 valid
8 15 337 225 4087 188 15 113569 30 0,410 0,361 valid
9 27 337 729 4087 315 27 113569 30 0,410 0,361 valid
10 24 337 576 4087 287 24 113569 30 0,457 0,361 valid
11 25 337 625 4087 299 25 113569 30 0,513 0,361 valid
12 27 337 729 4087 321 27 113569 30 0,621 0,361 valid
13 22 337 484 4087 269 22 113569 30 0,520 0,361 valid
14 19 337 361 4087 234 19 113569 30 0,449 0,361 valid
15 23 337 529 4087 274 23 113569 30 0,389 0,361 valid
16 15 337 225 4087 189 15 113569 30 0,431 0,361 valid  
Sumber: Data Diolah, 2009 
 
 
 
4.2.4.2 Uji Reliabilitas 
 Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi suatu 
instrumen ukur di dalam mengukur variabel penelitian. Pengujian reliabilitas dalam 
penelitian dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha pada 
persamaan sebagai berikut: 
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Dimana : 
r11 = reliabilitas instrumen 
k = banyak butir pertanyaan 
å b2s  = varians total 
t2s  = jumlah varians total 
 Kuesioner dikatakan reliabel jika r hasil lebih besar dari r tabel. Nilai r tabel 
untuk uji reliabilitas dengan n = 30 dan df = 28 adalah 0,361 pada taraf signifikansi 
5%.  
 Dengan mengunakan persamaan diatas, berikut ini diberikan contoh 
perhitungan reliabilitas kuesioner. Ada tiga langkah dalam menghitung nilai alpha 
Cronbach, yaitu menghitung varian butir, menghitung varian total, dan menghitung 
nilai Alpha Cronbach. 
 Menghitung varian butir variabel pertama 
( )
139,0
30
30
625
25
2
2
2
2
=
-
=
-
=
å å
b
b
n
n
X
X
s
s
 
 Menghitung varian total 
046,10
30
30
)337(
4087
)(
2
2
2
2
2
=
-
=
-
=
å å
t
t
n
n
y
y
s
s
 
 
 Menghitung Alpha Cronbach 
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Dari hasil perhitungan didapatkan nilai korelasi hitung sebesar 0,760. Nilai r 
tabel adalah 0,361 sehingga nilai r hitung lebih besar dari r tabel (r11  >  rtabel). Hal ini 
menunjukkan bahwa kuesioner reliabel. Selain itu nilai alpha Cronbach lebih besar 
dari 0,6 menunjukkan bahwa ada korelasi yang kuat antar variabel. 
 Hasil perhitungan reliabilitas kuesioner dapat dilihat pada tabel 4.6 dan tabel 
4.7 di bawah ini :  
Tabel 4.6. Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner 
Variabel (∑X) ∑(X2) (∑X)2 n Varian 
Butir
X1 25 25 625 30 0,139
X2 20 20 400 30 0,222
X3 20 20 400 30 0,222
X4 15 15 225 30 0,250
X5 27 27 729 30 0,090
X6 14 14 196 30 0,249
X7 19 19 361 30 0,232
X8 15 15 225 30 0,250
X9 27 27 729 30 0,090
X10 24 24 576 30 0,160
X11 25 25 625 30 0,139
X12 27 27 729 30 0,090
X13 22 22 484 30 0,196
X14 19 19 361 30 0,232
X15 23 23 529 30 0,179
X16 15 15 225 30 0,250
2,990
10,046
0,665r (reliabilitas)
Total
Varian total
 
  Sumber: Data Diolah, 2009 
 
Tabel 4.7. Rekapitulasi Uji Reliabilitas Kuesioner 
Nilai Korelasi Hitung Nilai Korelasi Tabel Keterangan
0,764 0,361 Reliabel  
            Sumber: Data Diolah, 2009 
4.2.5 Perhitungan Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
4.2.5.1 Top Of  Mind (Puncak Pikiran) 
Pada tingkat ini beberapa produk disebutkan, yang terbanayak disebutkan 
itulah yang menjadi puncak pikiran. Tingkatan Top of mind dapat dilihat pada tabel 
4.8 di bawah ini : 
Tabel 4.8  Top Of  Mind 
No Merek Kartu Jumlah Jumlah (%)
1 Mentari 88 58,67
2 IM3 23 16,33
3 Simpati 35 23,33
4 XL 4 2,67  
                      Sumber: Data Diolah, 2009 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa tidak semua pengguna 
Mentari mengingat Mentari sebagai merek pertama yang diingat, hal tersebut 
terbukti dari adanya pengguna Mentari yang menyebutkan merek lain (Simpati) 
sebesar 23,33% sebagai merek yang pertama kali diingat.  
 
4.2.5.2 Brand Recall 
Merek yang diingat setelah merek pertama diingat. Tingkatan Brand Recall 
dapat dilihat pada tabel 4.9 di bawah ini : 
Tabel 4.9  Brand Recall 
No Merek Kartu Jumlah Jumlah (%)
1 Mentari 21 14,00
2 IM3 32 21,33
3 Simpati 76 50,67
4 XL 12 8,00
5 AS 9 6,00  
              Sumber: Data Diolah, 2009 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa merek kedua yang diingat 
adalah Simpati, yaitu sebesar 50,67%. 
 
4.2.6 Perhitungan Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
4.2.6.1 Price Buyer (Switcher) 
Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak tertarik pada 
merek-merek apapun yang ditawarkan. Jenis konsumen seperti ini suka berpindah-
pindah merek (konsumen yang memperhatikan harga dalam membeli). Tingkatan 
Price Buyer dapat dilihat pada tabel 4.10 di bawah ini : 
Tabel 4.10. Price Buyer 
No Jawaban Jumlah Jumlah (%)
1 Tidak pernah 65 43,33
2 Jarang 14 9,33
3 Kadang-kadang 36 24,00
4 Sering 9 6,00
5 Selalu 26 17,33
150Jumlah  
      Sumber: Data Diolah, 2009 
 
4.2.6.2 Habitual Buyer 
Tingkat ini adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang 
digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Para pembeli seperti ini 
biasanya disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer). Tingkatan Habitual Buyer 
dapat dilihat pada tabel 4.11 di bawah ini : 
Tabel 4.11. Habitual Buyer 
No Jawaban Jumlah Jumlah (%)
1 Tidak pernah 1 0,67
2 Jarang 5 3,33
3 Kadang-kadang 36 24,00
4 Sering 52 34,67
5 Selalu 56 37,33
150Jumlah  
       Sumber: Data Diolah, 2009 
 4.2.6.3 Satisfied Buyer 
Tingkat ini berisi orang-orang yang puas namun memikul biaya peralihan 
(switching cost) baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan upaya 
untuk melakukan pergantian ke merek lain. Tingkatan Satisfied Buyer dapat dilihat 
pada table 4.12 di bawah ini : 
Tabel 4.12. Satisfied Buyer 
No Jawaban Jumlah Jumlah (%)
1 Tidak pernah 0 0,00
2 Jarang 8 5,33
3 Kadang-kadang 66 44,00
4 Sering 31 20,67
5 Selalu 45 30,00
150Jumlah  
        Sumber: Data Diolah, 2009 
4.2.6.4 Liking The Brand 
Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut. 
Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan 
emosional dalam menyulai merek. Tingkatan Liking The Brand dapat dilihat pada 
tabel 4.13 di bawah ini : 
Tabel 4.13. Liking The Brand 
No Jawaban Jumlah Jumlah (%)
1 Tidak pernah 0 0,00
2 Jarang 13 8,67
3 Kadang-kadang 49 32,67
4 Sering 41 27,33
5 Selalu 47 31,33
150Jumlah  
   Sumber: Data Diolah, 2009 
 
4.2.6.5 Commited Buyer 
Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Para pembeli pada tingkat 
ini disebut committed buyer. Tingkatan Commited Buyer dapat dilihat pada tabel 4.14 
di bawah ini : 
Tabel 4.14. Commited Buyer 
No Jawaban Jumlah Jumlah (%)
1 Tidak pernah 16 10,67
2 Jarang 8 5,33
3 Kadang-kadang 73 48,67
4 Sering 26 17,33
5 Selalu 27 18,00
150Jumlah  
   Sumber: Data Diolah, 2009 
 4.2.7 Perhitungan Brand Association (Asosiasi Merek) 
Perhitungan Brand Association (Asosiasi Merek) dilakukan dengan 
menggunakan Uji Cochran. Uji ini digunakan untuk mengetahui saosiasi-asosiasi 
yang melekat pada kartu selular Mentari. Pada penelitian ini terdapat enam variabel 
asosiasi, yaitu jangkauan yang luas, tarif panggilan telepon murah, tarif pengiriman 
sms murah, tersedianya voucher untuk beragam pilihan pulsa, fitur yang lengkap, 
harga perdana dan voucher yang murah. Untuk enam variabel di atas, jumlah 
reponden yang menjawab “ya” dapat dilihat dalam tabel 4.15 di bawah ini : 
Tabel 4.15. Asosiasi Merek 
No Variabel Jumlah "ya"
1 Jangkauan yang luas 134
2 Tarif panggilan telepon murah 138
3 Tarif pengiriman sms murah 107
4 Tersedianya voucher untuk beragam pilihan pulsa 93
5 Fitur yang lengkap 140
6 Harga perdana dan voucher murah 113  
   Sumber: Data Diolah, 2009 
 
Pengujian 1 : Dengan menggunakan seluruh asosiasi (6 variabel) 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 6 – 1 = 5. maka X2 diperoleh sebesar 11,071. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
Pengujian 2 : Dengan menggunakan 5 asosiasi, variabel “tersedianya voucher untuk 
beragam pilihan pulsa” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 5 – 1 = 4. maka X2 diperoleh sebesar 9,488. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
 
Pengujian 3 : Dengan menggunakan 4 asosiasi, variabel ”tarif pengiriman sms 
murah” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 4 – 1 = 3. maka X2 diperoleh sebesar 7,815. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
 
Pengujian 4 : Dengan menggunakan 3 asosiasi, variabel “harga perdana dan 
voucher murah” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 3 – 1 = 2. maka X2 diperoleh sebesar 5,991. 
Karena nilai Q <  X2, maka H0 diterima.  
Jadi variable asosiasi yang melakat pada kartu selular Mentari menurut persepsi 
konsumen adalah jangkauan yang luas, tarif panggilan telepon murah, dan fitur 
yang lengkap (3 variabel) 
 
4.2.8 Perhitungan Perceived Quality (Kesan Kualitas) 
Perhitungan Brand Perceived (Kesan Kualitas) dilakukan dengan 
menggunakan Uji Cochran. Uji ini digunakan untuk mengetahui kesan kualitas 
yang melekat pada kartu selular Mentari. Pada penelitian ini terdapat 7 variabel 
yang digunakan, yaitu jangkauan yang luas, suara yang jernih, kapasitas jaringan 
yang memadahi, kehandalan dalam pengiriman sms, kehandalan dalam melakukan 
panggilan telepon, kemudahan dalam menangani keluhan pelanggan, dan sinyal 
yang kuat. Untuk tujuh variabel di atas, jumlah reponden yang menjawab “ya” 
dapat dilihat dalam tabel 4.16 di bawah ini : 
Tabel 4.16. Kesan Kualitas 
No Variabel Jumlah "ya"
1 Suara yang jernih 133
2 Kehandalan dalam pengiriman sms 138
3 Kapasitas jaringan yang memadahi 117
4 Kehandalan dalam panggilan telepon 139
5 Kemudahan dalam penggunaan aplikasi 104
6 Kemudahan dalam menangani keluhan pelanggan 83
7 Sinyal yang kuat 141  
 Sumber: Data Diolah, 2009 
 
Pengujian 1 : Dengan menggunakan 7 variabel kesan kualitas 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 7 – 1 = 6. maka X2 diperoleh sebesar 12,592. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
 
Pengujian 2 : Dengan menggunakan 6 variabel, variabel “kemudahan dalam 
menangani keluhan pelanggan” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 6 – 1 = 5. maka X2 diperoleh sebesar 11,071. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
 Pengujian 3 : Dengan menggunakan 5 variabel, variabel “kemudahan dalam 
penggunaan aplikasi” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
å =-= 668104772Ri  
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 5 – 1 = 4. maka X2 diperoleh sebesar 9,488. 
Karena nilai Q > X2, maka H0 ditolak. 
 
Pengujian 4 : Dengan menggunakan 4 variabel, variabel “kapasitas jaringan yang 
memadahi” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 4 – 1 = 3. maka X2 diperoleh sebesar 7,815. 
Karena nilai Q < X2, maka H0 diterima. 
Jadi, variable kesan kualitas yang melekat pada kartu selular Mentari menurut 
persepsi konsumen adalah suara yang jernih, kehandalan dalam pengiriman sms, 
kehandalan dalam melakukan panggilan telepon, dan sinyal yang kuat                 (4 
variabel). 
 
4.2.9 Perhitungan Aset-aset  Perusahaan Lainnya 
Perhitungan Aset-aset  Perusahaan Lainnya dilakukan dengan menggunakan 
Uji Cochran. Uji ini digunakan untuk mengetahui aset-aset perusahaan yang 
melekat pada kartu selular Mentari. Pada penelitian ini terdapat 3 variabel yang 
digunakan, yaitu memiliki sertifikat atau penghargaan yang telah terbukti, memiliki 
banyak distributor atau outlet, dan memiliki hubungan yang baik antara produsen, 
distributor, dan konsumen. Untuk tiga variabel di atas, jumlah reponden yang 
menjawab “ya” dapat dilihat dalam tabel 4.17 di bawah   ini : 
Tabel 4.17. Aset-aset Perusahaan Lainnya 
No Variabel Jumlah "ya"
1 Mentari adalah merek yang terkenal / populer 78
2 Memiliki banyak distributor/outlet 135
3 Memiliki hubungan yang baik dengan produsen, distributor, dan konsumen 131  
 Sumber: Data Diolah, 2009 
 
Pengujian 1 : Dengan menggunakan 3 variabel aset-aset perusahaan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 3 – 1 = 2. maka X2 diperoleh sebesar 5,991. 
Karena nilai Q <  X2, maka H0 ditolak. 
 
Pengujian 2 : Dengan menggunakan 2 variabel, variabel “Mentari adalah merek 
yang terkenal dan populer” dikeluarkan dari perhitungan. 
Diketahui : 
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Pengujian statistik dilakukan dengan cara menggunakan tabel X2 (df = k-1 dan 
05.0=a ). Derajat bebas (df) k-1 = 2– 1 = 1. maka X2 diperoleh sebesar 3,841. 
Karena nilai Q <  X2, maka H0 diterima. 
Jadi, aset-aset yang melakat pada kartu selular Mentari adalah memiliki banyak 
distributor atau outlet dan memiliki hubungan yang baik antara produsen, 
distributor, dan konsumen (2 variabel). 
Berdasarkan perhitungan uji cochrain di atas, maka dapat diketahui variabel-
variabel asosiasi merek, kesan kualitas, dan aset perusahaan berdasarkan persepsi 
konsumen pada tabel 4.18 berikut : 
Tabel 4.18 Persepsi Konsumen terhadap Asosiasi, Kesan Kualitas, dan Aset 
Perusahaan Kartu Mentari 
Brand Equity Variabel
Jangkauan yang luas
Tarif panggilan telepon murah
Fitur yang lengkap
Suara yang jernih
Kehandalan dalam pengiriman sms
Kehandalan dalam panggilan telepon
Sinyal yang kuat
Memiliki banyak distributor/outlet
Memiliki hubungan yang baik dengan 
produsen, distributor, dan konsumen
Brand Asosiation
Perceived Quality
The Other Assets
 
     Sumber: Data Diolah, 2009 
 
4.2.10 Pemetaan Posisi Kartu Mentari Berdasarkan Persepsi Konsumen dengan 
Persepsi Perusahaan. 
Posisi kartu Mentari terhadap asosiasi merek, kesan kualitas, dan aset-aset 
perusahaan berdasarkan persepsi konsumen telah diketahui dari hasil perhitungan 
dengan menggunakan uji cochrain. Sedangkan posisi kartu Mentari terhadap 
asosiasi merek, kesan kualitas, dan aset-aset perusahaan berdasarkan persepsi 
perusahaan  diketahui dari data perusahaan mengenai asosiasi merek dan  hasil 
wawancara dengan pihak perusahaan. Berdasarkan persepsi perusahaan dan 
persepsi konsumen, maka dapat diketahui perbandingan posisi kartu Mentari dari 
mata konsumen dan perusahaan sebagai berikut : 
a. Asosiasi Merek (brand asossiation) 
Perbandingan persepsi perusahan dan konsumen terhadap asosiasi kartu 
Mentari dapat dilihat pada tabel 4.19 di bawah ini : 
Tabel 4.19 Persepsi Perusahan dan Konsumen terhadap Asosiasi Kartu Mentari 
Brand Asossiation Variabel
Jangkauan yang luas
Tarif panggilan telepon murah
Tarif pengiriman sms murah
Tersedianya voucher untuk beragam pilihan pulsa
Fitur yang lengkap
Harga perdana dan voucher murah
Jangkauan yang luas
Tarif panggilan telepon murah
Fitur yang lengkap
Persepsi 
Perusahaan
Persepsi 
Konsumen
 
         Sumber: Data Diolah, 2009 
b.  Kesan Kualitas (perceived quality) 
Perbandingan persepsi perusahan dan konsumen terhadap kesan kualitas 
kartu Mentari dapat dilihat pada tabel 4.20 di bawah ini : 
Tabel 4.20 Persepsi Perusahan dan Konsumen terhadap Kesan Kualitas 
Kartu Mentari 
Perceived Quality Variabel
Suara yang jernih
Kehandalan dalam pengiriman sms
Kapasitas jaringan yang memadahi
Kehandalan dalam panggilan telepon
Kemudahan dalam penggunaan aplikasi
Kemudahan dalam menangani keluhan pelanggan
Sinyal yang kuat
Suara yang jernih
Kehandalan dalam pengiriman sms
Kehandalan dalam panggilan telepon
Sinyal yang kuat
Persepsi 
Perusahaan
Persepsi 
Konsumen
 
  Sumber: Data Diolah, 2009 
 
c. Aset-aset Perusahaan (the other assets) 
Perbandingan persepsi perusahan dan konsumen terhadap aset-aset 
perusahaan kartu Mentari dapat dilihat pada tabel 4.21 di bawah ini : 
Tabel 4.21 Persepsi Perusahan dan Konsumen terhadap Aset-aset Perusahaan 
 Kartu Mentari 
The Other Assets Variabel
Mentari adalah merek yang terkenal / populer
Memiliki banyak distributor/outlet
Memiliki banyak distributor/outlet
Memiliki hubungan yang baik dengan produsen, 
distributor, dan konsumen
Memiliki hubungan yang baik dengan produsen, 
distributor, dan konsumen
Persepsi 
Perusahaan
Persepsi 
Konsumen
 
 Sumber: Data Diolah, 2009 
 4.2.11 Usulan Upaya Perusahaan 
Perusahaan telah melakukan berbagai upaya untuk meningkatkan kekuatan 
merek Mentari, tetapi kenyataan di perusahaan menunjukkan bahwa Mentari 
mengalami penurunan pangsa pasar dari tahun ke tahun. Oleh sebab itu, perlu 
dilakukan upaya-upaya lain agar pangsa pasar Mentari dapat ditingkatkan. Dengan 
berpedoman pada konsep ekuitas merek (brand equity) dan dari perbandingan 
antara persepsi konsumen dan perusahaan, maka dilakukan rekomendasi atau 
usulan terhadap upaya-upaya perusahaan sebagai berikut : 
1. Meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 
Upaya yang dapat dilakukan  meningkatkan kesadaran merek (brand 
awareness) adalah : 
a. Penjualan perorangan (personal selling) adalah bentuk komunikasi antar 
individu, antara tenaga penjual dalam menginformasikan, mendidik, dan 
melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produknya. Hal ini 
bisa dilakukan oleh tenaga penjual pada counter handphone, yang memasarkan 
kartu selular Mentari untuk memberikan informasi dan melakukan persuasi 
kepada konsumen agar membeli kartu Mentari. 
b. Promosi penjualan (sales promotion) adalah kegiatan pemasaran yang mencoba 
merangsang terjadinya pembelian suatu produk secara cepat. Promosi penjualan 
yang dilakukan dapat diarahkan kepada pengecer maupun konsumen. Promosi 
penjualan yang berorientasi pada konsumen dapat dilakukan dengan 
memberikan berbagai kupon undian dan potongan harga. Sedangkan promosi 
penjualan yang berorientasi pada pedagang atau pengecer kartu Mentari dapat 
dilakukan dengan memberikan bonus untuk meningkatkan respon bagi 
pedagang atau pengecer. 
c. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) adalah mempromosikan 
perusahaan dan merek Mentari dengan mengasosiasikan dengan kegiatan 
tertentu, misalnya acara musik atau olahraga. 
d. Publisitas (publicity) adalah seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan 
komunikasi massa, namun tidak seperti iklan, karena perusahaan tidak 
mengeluarkan biaya untuk beriklan. Publisitas untuk Mentari dapat dilakukan 
dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai Mentari yang dapat 
dimuat di media cetak. 
e. Komunikasi di tempat pembelian (point of purchase communication)  adalah 
dengan melibatkan alat peraga, poster, dan berbagai materi lain yang didesain 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian dalam tempat pembelian tersebut. 
Display yang menarik pada setiap counter handphone berperan penting dalam 
menarik perhatian konsumen untuk membeli kartu Mentari. 
2. Meningkatkan loyalitas merek (brand loyalty) 
Upaya yang dapat dilakukan meningkatkan kesadaran merek (brand 
awareness) adalah : 
a. Menjaga relationship marketing 
Yaitu menjaga hubungan yang saling menguntungkan dengan pelanggan. 
Untuk itu perlu relationship marketing yang terpadu dari perusahaan agar 
konsumen dapat meresa puas secara terus menerus, sehingga loyalitas 
konsumen akan tetap terjaga. Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor 
kunci dan sangat menentukan kesetiaan terhadap merek. 
b. Menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan. Hal ini dapat 
dilakukan dengan cara membentuk keanggotaan perusahaan dengan menggelar 
berbagai acara agar kedekatan dapat terus terjaga. 
c.  Memberikan imbalan atas loyalitas pelanggan dan memberi pelayanan ekstra 
pada pelanggan. Dalam hal ini perusahaan dapat memberi imbalan atau hadiah 
jika konsumen sudah lama menggunakan Mentari. 
3. Meningkatkan asosiasi merek (brand asossiation) 
 Untuk meningkatkan asosiasi merek (brand association) dapat dilakukan 
dengan memperkuat brand identity yang tetap konsisten dan berkualitas sehingga 
terbentuk ciri khas produk dalam benak konsumen. Identitas merek (brand identity) 
adalah mengidentifikasi keunikan dan diferensiasi suatu merek, sehingga merek 
akan diidentifikasikan berbeda dengan merek pesaing. 
Cara mengasosiasikan Mentari dapat dilakukan dengan gaya hidup, misalnya melaui 
taglinenya (slogan) yaitu ”Lengkap Melengkapi Hidup”, logo kartu Mentari yaitu gambar 
matahari yang sedang tersenyum, yang didominasi warna kuning dan oranye.  
4. Meningkatkan kualitas merek (perceived quality) 
Upaya yang dapat dilakukan oleh pihak perusahaan untuk meningkatkan persepsi 
kualitas (perceived quality) adalah : 
a. Perusahaan harus berkomitmen untuk memberikan kualitas tinggi terhadap produknya, 
dan komitmen kualitas direfleksikan dalam budaya perusahaan.  
b. Perusahaan harus terbuka dan memahami masukan dari pelanggan  
c. Adanya standard kualitas produk yang dapat diukur. 
4.2.12 Pembobotan Dengan AHP 
A. Penyusunan Struktur Hirarki  
Hirarki disusun untuk membantu proses pengambilan keputusan dengan 
memperhatikan seluruh kriteria keputusan yang terlibat dalam sistem. Penyusunan 
struktur hirarki dilakukan berdasarkan hirarki upaya perusahaan untuk 
meningkatkan brand value.  
   
B. Penentuan Bobot Aspek dan Kriteria  
Langkah berikutnya dilakukan penentuan bobot upaya dan criteria terhadap 
upaya perusahaan dengan menggunakan set matriks perbandingan berpasangan.  
Matriks perbandingan berpasangan terhadap tujuan prioritas upaya 
perusahaan  disusun dengan perspektif sebagai berikut: 
a. Kesadaran merek (brand awareness) 
b. Loyalitas merek (brand loyalty) 
c. Asosiasi merek (brand asossiation)  
d. Kesan Kualitas (perceived quality)   
Rekapitulasi penilaian tingkat kepentingan yang diberikan kepada enam 
responden terhadap upaya perusahaan. Ke-enam responden tersebut adalah: 
R1 : Kepala Bagian Marketing Communication 
R2 : Kepala Bagian Technical 
R3 : Kepala Bagian IT 
R4 : Kepala Bagian Customer Service 
R5 : Kepala Bagian Direct Sales 
R6 : Kepala Bagian Indirect Sales 
 
C. Perhitungan Rasio Konsistensi 
Penilaian responden perlu diuji kekonsistenannya. Nilai indeks konsistensi maksimal 
dalam AHP adalah 0,1 maka penilaian responden dianggap tidak konsisten. Nilai indeks 
konsistensi untuk penilaian tingkat kepentingan yang diberikan ke-enam responden terhadap 
upaya perusahaan. Contoh perhitungan rasio konsistensi disajikan sebagai berikut: 
Contoh Perhitungan untuk Responden 1 
Matriks perbandingan berpasangan antar upaya perusahaan yang diperoleh dari 
penilaian responden 1 dapat dilihat pada tabel 4.22 berikut: 
Tabel 4.22 Rata-Rata Geometrik dan Vektor Prioritas Untuk Responden 1 
Kesadaran Merek 1 0,2 1 5 1 0,1832
Loyalitas Merek 5 1 5 5 3.3437 0,6124
Asosiasi Merek 1 0,2 1 1 0.6687 0,1224
Kesan Kualitas 0,2 0,2 1 1 0.4472 0,0819
Jumlah 7,2 1,2 8 12 5.4597 1
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Sumber: Data Diolah, 2009 
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· Rasio Konsistensi (CR): 
RI
CI
CR = 0,0968
0,9
0,08717
==  Karena CR < 0,1, maka pengisian kuesioner 
berpasangan adalah konsisten. 
Dengan cara yang sama akan didapatkan nilai CR dan vektor prioritas untuk 
responden yang lain (lampiran). Langkah selanjutnya dilakukan perataan geometrik 
untuk mendapatkan nilai bobot konsensus tiap perspektif. 
 
D. Penentuan Bobot Konsensus 
Bobot hasil konsensus diperoleh dari hasil penilaian ke-enam responden. 
Setelah dihitung rata-rata geometrik dan vektor prioritasnya. Bobot konsensus 
secara keseluruhan tercantum dalam tabel 4.23 dan tabel 4.24. 
Tabel 4.23 Struktur Bobot Relatif Antar Upaya Perusahaan  
Upaya 
keseluruhan
Bobot 
Relatif
Upaya
Bobot 
Relatif
Bobot 
Relatif
A1 Personal selling 0,1819
A2 sales promotion 0,3649
A3 sponsorship 0,1575
A4 publicity 0,0646
A5 Point of purchase 0,2311
B1 Relationship Marketing 0,6042
B2 Kedekatan berkesinambungan 0,2615
B3 Imbalan atas loyalitas 0,1342
Asosiasi ( C ) 0,137 C1 Brand Identity yang konsisten 1,000
D1 Komitmen perusahaan 0,1232
D2  Menerima masukan pelanggan 0,5730
D3 Standar yang diukur 0,3038
Upaya Perusahaan
U
pa
ya
 
1
Kesadaran Merek 
(A)
0,252
Loyalitas Merek (B) 0,484
Kesan Kualitas (D) 0,128
 
Sumber: Data Diolah, 2009 
 
Contoh Perhitungan: 
Bobot global personal selling (A1)  = 0,252 x 0,1819 = 0,0458 
Bobot global sales promotion (A2)  = 0,252 x 0,3649 = 0,0919 
Bobot global sponsorship (A3)  = 0,252 x 0,1575 = 0,0397 
Bobot global publicity (A4)   = 0,252 x 0,0646 = 0,0163 
Bobot global point of purchase (A5) = 0,252 x 0,2311 = 0,0582 
 
Contoh perhitungan normalisasi bobot global untuk kesadaran merek 
∑ bobot kesadaran merek = 0,0458 + 0,0919 + 0,0397 + 0,0163 + 0,0582 
                 = 0,252 
Bobot personal selling setelah konversi  = 0,1819
0,252
0,0458
=  
Bobot sales promotion setelah konversi  = 0,3649
0,252
0,0919
=  
Bobot sponsorship setelah konversi   = 0,1575
0,252
0,0397
=  
Bobot publicity setelah konversi   = 0,0646
0,252
0,0163
=  
Bobot point of purchase setelah konversi = 0,2311
0,252
0,0582
=  
 
Bobot global dan bobot konversi secara keseluruhan disajikan dalam tabel 
4.24 sebagai berikut. 
Tabel 4.24 Struktur Bobot Global dan Bobot Konversi Tiap Upaya 
Level 1 Level 2 Level 3
Bobot 
global
Bobot 
konversi
A1 0,0458 0,1819
A2 0,0919 0,3649
A3 0,0397 0,1575
A4 0,0163 0,0646
A5 0,0582 0,2311
B1 0,2922 0,6042
B2 0,1265 0,2615
B3 0,0649 0,1342
C C1 0,1370 1,000
D1 0,0157 0,1232
D2 0,0733 0,5730
D3 0,0388 0,3038
U
pa
ya
A
B
D
 
   Sumber: Data Diolah, 2009 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
ANALISIS DAN INTERPRETASI HASIL 
 
5.1      Analisis Profil Responden 
5.1.1 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jumlah pengguna Mentari yang berjenis kelamin laki-laki adalah 92 
responden atau 61,33%, sedangkan perempuan adalah sisanya, yaitu 58 responden 
atau 38,67%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berjenis 
kelamin laki-laki karena pada umumnya laki-laki bekerja dan memiliki mobilitas 
yang tinggi, sehingga mereka membutuhkan komunikasi yang cepat dan efektif 
untuk mendukung kelancaran pekerjaan mereka. 
5.1.2 Profil Responden Berdasarkan Usia 
Jumlah pengguna Mentari yang berusia < 21 tahun adalah 23 responden atau 
15,33%, usia antara 21 – 30 tahun adalah 70 responden atau 46,67%, usia antara 31 – 
40 adalah 46 responden atau 30,67%, usia antara 41 – 50 adalah 9 responden atau 
6%, dan usia > 50 adalah 2 responden atau 1,33%. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar pengguna mentari adalah yang berusia         21 – 30 tahun karena 
usia tersebut merupakan usia produktif manusia bekerja. Selain itu, usia tersebut 
juga merupakan usia dimana mereka sangat mementingkan gaya hidup untuk 
mendukung penampilan dan aktivitas. 
5.1.3 Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Jumlah pengguna Mentari dengan pekerjaan sebagai pegawai negeri adalah 
23 responden atau 15,33%, wiraswasta adalah 38 responden atau 25,33%, pegawai 
swasta adalah 61 responden atau 40,67%, mahasiswa adalah 16 responden atau 
10,67%, dan lainnya adalah 12 responden atau 8%. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar pengguna mentari adalah pegawai swasta karena mereka 
membutuhkan kartu selular yang dapat memperlancar dan menunjang komunikasi, 
dan untuk mendukung karir mereka sebagai pegawai. 
 
 
 
 
5.2      Analisis Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan bahwa tingkat kesadaran 
merek (brand awareness) Mentari masih perlu ditingkatkan. Hal tersebut dapat 
dilihat dari hasil top of mind, yaitu 88 responden atau 58,67% menyebutkan Mentari 
sebagai merek yang pertama kali diingat, 23 responden atau 15,33% menyebutkan 
IM3 sebagai merek yang pertama kali diingat, 35 responden atau 25,33% 
menyebutkan Simpati sebagai merek yang pertama kali diingat, dan 4 responden 
atau 2,67% menyebutkan XL sebagai merek yang pertama kali diingat. Beberapa 
responden masih menyebutkan merek selain Mentari sebagai merek pertama yang 
mereka ingat. Seharusnya responden yang menyebutkan Mentari sebagai merek 
yang pertama kali diingat dapat mendekati 100%, karena responden yang diambil 
adalah para pengguna Mentari. 
Sedangkan untuk hasil brand recall, yaitu 21 responden atau 14% 
menyebutkan Mentari sebagai merek kedua yang diingat, 32 responden atau 21,33% 
menyebutkan bahwa IM3 sebagai merek kedua yang diingat, 76 responden atau 
50,67 % menyebutkan bahwa Simpati sebagai merek kedua yang diingat, 12 
responden atau 8% menyebutkan bahwa XL sebagai merek kedua yang diingat, dan 
9 responden atau 6% menyebutkan AS sebagai merek kedua yang diingat. Sebagian 
besar responden menyebutkan Simpati sebagai merek kedua yang diingat setelah 
merek pertama, bahkan tidak sedikit yang menyebutkan merek Simpati sebagai 
merek kartu selular yang pertama kali diingat. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
Simpati adalah pesaing utama bagi Mentari.  
Kesadaran merek (brand awareness) terhadap mentari dapat ditingkatkan 
dengan cara melibatkan konsumen dalam berbagai acara, seperti acara musik, olah 
raga, pameran, dan lain-lain. Upaya meraih kesadaran merek (brand awareness) 
dapat dilakukan dengan cara berusaha memperoleh identitas merek dan berusaha 
mengkaitkannya dengan kelas produk tertentu. Adanya perubahan waktu akan 
menyebabkan perubahan selera konsumen sehingga akan mempengaruhi 
pengambilan keputusan dalam pembelian. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu 
mengupayakan pengembangan merek Mentari berdasarkan karakteristik fungsional 
dan mengkomunikasikan secara jelas kepada konsumen. Hal ini akan membuat 
konsumen lebih mudah mengetahui dan membedakan antara merek yang satu 
dengan merek yang lain.  
 
5.3      Analisis Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan bahwa 17,33% pengguna 
Mentari barada pada tingkatan price buyer (membeli karena harga), 37,33% berada 
pada tingkatan habitual buyer (membeli karena kebiasaan), 30% berada pada 
tingkatan satisfied buyer (merasa puas dengan merek yang digunakan), 31,33% 
berada pada tingkatan liking the brand (benar-benar suka dengan merek yang 
digunakan), dan 27% berada pada tingkatan commited buyer (bangga dan 
mencerminkan pribadinya, bahkan merekomendasikan merek yang digunakan 
kepada orang lain). Dari hasil tersebut, maka loyalitas merek (brand loyalty) Mentari 
masih perlu ditingkatkan. Hal tersebut dapat dilihat dari tingkatan loyalitas 
konsumen yang masih pada tingkatan habitual buyer, yaitu menggunakan dan 
membeli kartu Mentari karena kebiasaan, padahal perusahaan menginginkan 
pelanggannya paling tidak berada pada tingkatan satisfied buyer (merasa puas 
dengan menggunakan Mentari).  
Rendahnya loyalitas merek Mentari dapat mengakibatkan beberapa hal. 
Pertama, meningkatnya biaya pemasaran, karena perusahaan harus melakukan 
berbagai kegiatan dengan melibatkan konsumen, harus selalu menjaga kedekatan 
dengan konsumen, dan memberikan perhatian ekstra agar mampu 
mempertahankan kesetiaan pelanggannya. Kedua, menurunnya perdagangan, 
karena loyalitas yang rendah akan mempengaruhi penjualan. Semakin tinggi 
loyalitas merek maka jumlah penjualan pun akan semakin meningkat, dan 
sebaliknya. Ketiga, sulit mempertahankan customer lama dan sulit mendapatkan 
customer baru, karena tingkat loyalitas yang rendah akan membuat konsumen 
mudah berpindah ke merek lain.  
 
 
 
 
 
5.4      Analisis Asosiasi Merek (Brand Asossiation) 
Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan bahwa asosiasi merek 
(brand association) yang ingin dimunculkan perusahaan belum tercapai secara 
maksimal karena brand image Mentari di benak konsumen belum sesuai dengan 
brand image yang ingin diciptakan oleh perusahaan. Asosiasi merek (brand 
association) yang direncanakan oleh perusahaan sebagai identitas merek (brand 
identity) terdiri dari beberapa atribut. Pertama,  jangkauan yang luas, yang 
merupakan atribut utama yang akan dijadikan brand image (citra merek). Kedua, 
fitur yang lengkap. Ketiga, harga yang meliputi harga perdana dan voucher yang 
murah, tarif panggilan telepon yang murah, tarif pengiriman sms yang murah. 
Keempat, tersedianya voucher untuk beragam pilihan pulsa. Akan tetapi, kenyataan 
menunjukkan bahwa hanya tiga variabel yang menurut konsumen ada pada 
Mentari, yaitu jangkauan yang luas, tarif panggilan telepon yang murah, dan fitur 
yang lengkap. Sedangkan tiga variabel lainnya belum tercapai, yaitu tarif 
pengiriman sms yang murah, harga perdana dan voucher yang murah, dan 
tersedianya voucher untuk beragam pilihan pulsa. 
Asosiasi merek akan membentuk citra merek (brand image), dan brand image 
tersebut akan disampaikan melalui iklan atau promosi yang gencar baik melalui 
media elektronik maupun media cetak. Semakin pesatnya pesaingan kartu selular 
dan semakin maraknya iklan-iklan yang muncul di televisi akan mengakibatkan 
konsumen bingung dalam memilih produk yang akan digunakan. Sehingga 
provider akan berlomba-lomba untuk mengikat pelanggan baru dengan berbagai 
kelebihan yang ditawarkan oleh produk tersebut. Perusahaan sebaiknya 
menempatkan / memposisikan (positioning) produk pada segmen dan sasaran atau 
target yang tepat. Positioning yang tepat akan membangun persepsi yang positif di 
benak konsumen. Persepsi yang positif ini, akan menciptakan brand image (citra 
merek) yang positif di benak konsumenbahkan di hati pelanggan potensial. 
Membangun brand image (citra merek) harus sesuai dengan pasar sasaran, 
kebutuhan konsumen, kondisi persaingan, keuntungan,, dan alasan mengapa 
produk tersebut diciptakan. Keberhasilan positioning adalah tidak sekedar 
menemukan kata kunci atau ekspresi dari core benefit (manfaat inti) suatu merek,, 
tetapi lebih jauh lagi, yaitu menjembatani keinginan dan harapan pelanggan 
sehingga dapat memberikan kepuasan bagi pelanggannya (customer satisfaction). 
Untuk mendapatkan tempat di benak konsumen, maka perusahaan harus 
mengkampanyekan produknya melalui iklan. Iklan berfungsi untuk memberi 
informasi, mempersuasi, mengingatkan, serta memberi nilai tambah bagi merek 
suatu produk. Mentari memiliki slogan (tagline) ”Lengkap Melengkapi Hidup”, 
yang artinya segala kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap kartu selular ada 
pada Mentari. Untuk mewujudkan hal tersebut, dapat dilakukan melalui iklan, 
iklan yang dibuat harus mencerninkan identitas produk tersebut dan memiliki 
keunikan dibandingkan kartu selular yang lain, iklan harus dibuat dengan tujuan 
sebagai berikut : 
1.  Menginformasikan (informing) adalah agar konsumen menyadari akan merek 
Mentari, serta mendidik konsumen mengenai berbagai fitur serta dan manfaat 
merek, dan memfasilitasi penciptaan citra merek (brand image) yang positif. 
2.  Mempersuasi (persuasion) adalah iklan mampu membujuk konsumen untuk 
mencoba produk yang diiklankan. 
3.  Mengingatkan (reminding) adalah agar merek Mentari tetap melekat dalam 
ingatan konsumen. 
Iklan untuk mengkampanyekan Mentari dapat dilakukan pada surat kabar, 
majalah, radio, televisi, billboard, internet, dan spanduk. Selain itu, dengan 
menggunakan pemilihan media iklan yang tepat, frekuensi penayangan iklan yang 
lebih banyak, ataupun membuat kreatifitas iklan yang mengena.  
Pihak operator seluler Mentari dapat menyampaikan informasi-informasi 
penting tentang kartu Mentari melalui iklan. Sekalipun tidak terlalu berpengaruh, 
tetapi dari iklan tersebut, konsumen dapat mengetahui informasi tentang kelebihan-
kelebihan suatu kartu Mentari dibandingkan kartu selular lainnya, sehingga 
memungkinkan konsumen untuk memilih dan menggunakannya. Iklan, baik untuk 
media cetak maupun elektronik, juga dapat dibuat dengan format bahasa, 
visualisasi, dan warna yang  menarik, sehingga membuat konsumen tertarik. 
Semakin sering iklan Mentari tampil, semakin mudah konsumen tertarik untuk 
memilih kartu Mentari. 
  
5.5      Analisis Kesan Kualitas (Perceived Quality) 
Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan bahwa kesan kualitas 
merek menurut persepsi perusahaan berbeda dengan persepsi konsumen. Dari 
tujuh variable kesan kualitas (perceived quality) yang ada, yaitu suara yang jernih, 
sinyal yang kuat, kehandalan dalam pengiriman sms, kehandalan dalam panggilan 
telepon, kapasitas jaringan yang memadai, kemudahan dalam penggunaan aplikasi, 
dan kemudahan dalam menangani keluhan pelanggan, hanya empat variabel kesan 
kualitas (perceived quality) yang ada di benak konsumen, yaitu suara yang jernih, 
sinyal yang kuat, kehandalan dalam pengiriman sms, dan kehandalan dalam 
panggilan telepon. 
Sebaiknya perusahaan mempertahankan kualitas produk yang sudah ada daripada 
menambah identitas merek (brand identity) yang lain. Nilai merek (brand value) yang 
memberikan dampak terhadap pelanggan adalah nilai merek yang memiliki sedikit dimensi. 
Merek yang memiliki banyak nilai di dalamnya justru akan membingungkan konsumen, 
tidak terfokus, dan sulit dikendalikan.  Pada umumnya, konsumen tidak ingin dibuat bingung 
oleh banyaknya informasi mengenai karakteristik fisik suatu produk. Sebenarnya konsumen 
tidak ingin membeli semua karakteristik fisik produk yang ditawarkan, tetapi menginginkan 
keuntungan yang bisa diperoleh dari produk tersebut. Untuk mengetahui kualitas suatu 
produk, sebaiknya pihak perusahaan memiliki standar kualitas produk yang dapat diukur, 
apakah harus seluruh dimensi kualitas ada pada suatu produk, atau hanya dengan beberapa 
dimensi kualitas, suatu produk sudah dapat dikatakan berkualitas.  
Variabel-variabel kesan kualitas (perceived quality) berdasarkan persepsi perusahaan 
terdapat tujuh variabel, sedangkan berdasarkan persepsi konsumen terdapat empat variabel, 
berarti sudah setengah dari keseluruhan dapat tercapai, halini dapat dikatakan cukup baik. 
Terdapat beberapa keuntungan jika perusahaan mampu mempertahankan kualitas yang ada, 
bahkan meningkatkannya. Pertama, alasan membeli. Kesan kualitas sebuah merek 
memberikan alasan yang penting untuk membeli, hal ini mempengaruhi merek-merek mana 
yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya akan mempengaruhi merek mana yang akan 
dipilih. Jika kualitas Mentari dapat terus terjaga, maka konsumen masih memiliki keinginan 
untuk membeli dan menggunakannya. Kedua, diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik 
penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi kualitas. Kualitas yang sudah cukup baik 
dari kartu Mentari dapat mempertahankan posisinya di pasaran dan di benak pelanggan. 
Ketigat, meningkatkan minat para distributor. Hal ini memiliki arti penting bagi para 
distributor, pengecer, dan berbagai saluran distribusi lainnya. Jika kualitas Mentari dapat 
terjaga dan ditingkatkan, maka para distributor pun akan setia untuk memasarkan Mentari.  
 
5.6      Analisis Aset-aset Perusahaan Lainnya (The Other Assets) 
Berdasarkan hasil pengolahan data, menunjukkan bahwa ada dua variabel 
aset-aset perusahaan lainnya yang melekat pada Mentari, yaitu memiliki banyak 
outlet / distributor, dan memiliki hubungan yang baik antara produsen, distributor, 
dan konsumen. Dengan adanya kedua hal tersebut akan membantu perusahaan 
untuk memasarkan produknya. Menjaga komunikasi dengan distributor sangat 
penting karena untuk mengetahui hal-hal yang terjadi di pasar sehingga 
perusahaan dapat langsung memberikan respon. Sedangkan variabel Mentari 
adalah merek yang terkenal belum melekat pada produk ini. Hal ini disebabkan 
oleh adanya persaingan yang semakin ketat pada industri kartu selular. Dari tahun 
ke tahun persaingan kartu selular semakin meningkat. Hal ini dapat dilihat dari 
munculnya berbagai merek kartu selular baru dengan berbagai kelebihannya 
melalui media cetak dan elektronik.  
Suatu produk yang pada awalnya memiliki banyak keunggulan dan mampu 
menjadi merek yang terkenal, tetapi seiring perkembangan zaman dan kemajuan 
teknologi, serta meningkatnya persaingan, lama kelamaan merek tersebut akan 
tergeser oleh merek lain, jika produk tersebut tidak mampu mempertahankan 
keunggulannya. Konsumen akan memilih menggunakan produk baru jika produk 
lama yang ada dirasa kurang dapat memenuhi keinginan, kebutuhan, dan harapan 
pelanggan. Mentari adalah salah satu merek kartu selular prabayar yang awal 
muncul di pasaran. Oleh karena itu, Mentari harus mampu untuk selalu 
mempertahankan keunggulannya agar menjadi merek yang selalu dipilih oleh 
konsumen.  
 
5.7      Analisis GAP 
Berdasarkan hasil analisis atribut-atibut ekuitas merek (brand equity), telah 
diperoleh gap (kesenjangan) yang terbesar yaitu pada atribut loyalitas merek (brand 
loyalty) karena pada atribut ini diperoleh perbedaan yang cukup besar antara nilai 
performansi dengan nilai yang ingin dicapai / diharapkan . Harapan perusahaan, 
pengguna Mentari akan berada pada tingkatan satisfied buyer (puas dengan produk 
yang digunakan) dapat mendekati 100%, tetapi kenyataan menunjukkan bahwa 
pengguna Mentari yang merasa puas dengan merek tersebut hanya 30%, sehingga 
terdapat gap yang cukup besar, yaitu 70%. Gap terbesar kedua terdapat pada 
atribut asosiasi merek (brand association). Pada atribut ini, dari  enam variabel yang 
ingin dicapai hanya tiga variabel yang dapat dicapai, berarti sekitar 50%, sehingga 
terdapat gap sebesar 50%. Gap terbesar ketiga terdapat pada atribut kesan kualitas 
(perceived quality) karena dari tujuh variabel yang diharapkan sudah tercapai empat 
variabel, berarti sekitar 57%, sehingga hanya terdapat gap sebesar 43%. Gap terkecil 
terdapat pada atribut kesadaran merek (brand awareness). Pada atribut ini, merek 
Mentari sudah menjadi puncak pikiran (top of mind) bagi penggunanya yaitu sebesar 
58,67%, namun belum 100% seperti yang diharapkan, sehingga terdapat gap sebesar 
41,33%. 
 
5.8      Perbandingan Antara Tingkat Kepentingan dengan Kinerja  
Berdasarkan nilai tingkat kepentingan dan kinerja Mentari, maka dapat 
diketahui letak / posisi masing-masing atribut ekuitas merek (brand equity). Posisi 
tersebut dapat diketahui dengan membandingkan antara kinerja dengan besarnya 
tingkat kepentingan usulan upaya perusahaan dari tiap atribut ekuitas merek. Posisi 
/ letak tersebut dapat digambarkan pada diagram kartesius importance performance 
analysis. Dimana titik potong dari diagram tersebut diperoleh dari nilai rata-rata 
dari tingkat kepentingan (sumbu Y) dengan nilai rata-rata dari kinerja (sumbu X), 
diagram tersebut dapat dilihat  pada gambar 5.1 berikut. 
 
Gambar 5.1 Posisi Atribut-atribut Ekuitas Merek (brand equity) 
Berdasarkan gambar di atas, dapat diketahui bahwa posisi kesadaran merek 
(brand awareness) berada pada kuadran I. Hal tersebut menunjukkan bahwa pada 
atribut kesadaran merek memiliki kinerja (performance) yang tinggi dan sudah sesuai 
harapan konsumen dan tingkat kepentingan yang tinggi. Hal ini dikarenakan 
Mentari sudah menjadi puncak pikiran (top of mind) meskipun belum 100%, dan 
menciptakan kesadaran merek bagi pengguna Mentari sangat penting untuk 
menjaga posisi Mentari di benak konsumen. Maka perusahaan harus 
mempertahankan kualitas dari segi kesadaran merek. Posisi loyalitas merek (brand 
loyalty) berada pada kuadran II. Hal tersebut menunjukkan bahwa atribut ini 
memiliki tingkat kepentingan tinggi, tetapi kinerja (performance) belum sesuai 
harapan konsumen. Hal ini terbukti dengan posisi pengguna Mentari masih berada 
pada tingkat habitual buyer, padahal loyalitas merek merupakan salah satu atribut 
ekuitas merek (brand equity) yang penting untuk mendapatkan posisi di benak 
konsumen dan mendapatkan laba di masa depan karena sangat berhubungan 
dengan tingkat kesetiaan konsumen. Maka perusahaan harus meningkatkan 
kualitas dari segi loyalitas merek. Posisi kesan kualitas (perceived quality) dan 
asosiasi merek (brand association) berada pada kuadran IV. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa pada atribut asosiasi merek dan kesan kualitas memiliki 
kinerja (performance) yang tinggi tetapi tingkat kepentingannya rendah. Hal ini 
dikarenakan sudah 50% variabel asosiasi merek dan 57% variabel kesan kualitas 
dapat dicapai dan sudah memenuhi harapan konsumen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1    Kesimpulan 
Kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian yang telah dilakukan adalah 
sebagai berikut : 
1.   Posisi kesadaran merek (brand awareness) Mentari sudah menjadi top of mind 
(posisi puncak / pertama kali diingat) di benak para pengguna Mentari, tetapi 
masih perlu ditingkatkan karena masih ada pengguna Mentari yang 
menyebutkan merek lain selain Mentari sebagai merek kartu selular yang 
pertama kali diingat. Untuk meningkatkan posisi tersebut, pihak perusahaan 
harus lebih banyak melibatkan konsumen untuk kegiatan-kegiatan yang 
berhubungan dengan Mentari. 
2.  Posisi loyalitas merek (brand loyalty) Mentari hanya berada pada tingkatan   
habitual buyer (membeli karena kebiasaan), padahal perusahaan menginginkan 
pada tingkat satisfied buyer (puas dengan produk yang digunakan), sehingga 
posisi ini masih perlu ditingkatkan. Untuk meningkatkan posisi tersebut, pihak 
perusahaan harus selalu menjaga kedekatan dengan konsumen secara 
berkesinambungan agar pengguna Mentari tetap setia menggunakan Mentari. 
3. Variabel-variabel asosiasi merek (brand association) yang melekat pada Mentari 
adalah jangkauan yang luas, tarif panggilan telepon murah, dan fitur yang 
lengkap. Untuk mencapai keseluruhan variabel yang juga merupakan brand 
image Mentari, maka pihak perusahaan harus lebih gencar dalam promosi 
melalui iklan. 
4.  Variabel-variabel kualitas (perceived quality) yang melekat pada Mentari adalah 
suara yang jernih, kehandalan dalam pengiriman sms, kehandalan dalam 
panggilan telepon, dan sinyal yang kuat. Untuk mencapai keseluruhan variabel, 
maka pihak perusahaan harus dapat menerima masukan dari pelanggan. 
5.  Variabel-variabel aset-aset perusahaan lainnya (the other assets) yang melekat 
pada Mentari adalah memiliki banyak distributor atau outlet, dan memiliki 
hubungan yang baik dengan produsen, distributor, dan konsumen. 
 
6.2 Saran 
Saran untuk penelitian berikutnya adalah sebagai berikut : 
1. Sebaiknya untuk penelitian berikutnya dicari besarnya kemungkinan 
pelanggan berpindah ke merek lain (brand switching pattern matrix) dengan 
menggunakan ProT (Possibility Rate of Transition), pengukuran kesukaan 
terhadap merek (measuring liking the brand), dan pengukuran komitmen. 
2. Untuk penelitian berikutnya, sebaiknya penelitian diperluas dengan 
membandingkan Mentari dengan merek kartu selular prabayar lainnya / 
pesaingnya, sehingga diketahui posisi daya saing Mentari dibandingkan 
pesaingnya. 
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KUESIONER PENELITIAN  
 
 
Responden Yth., 
 
Penelitian ini dilakukan sebagai dasar penyusunan tugas akhir pendidikan sarjana 
Teknik Industri, Universitas Sebelas Maret, Surakarta. Kuesioner penelitian yang 
saya buat, disusun sebagai bagian dari penelitian pasar yang dilaksanakan dalam 
upaya pengumpulan data tugas akhir berjudul “ANALISIS MEREK KARTU 
SELULAR MENTARI BERDASARKAN ATRIBUT-ATRIBUT EKUITAS MEREK 
(BRAND EQUITY) DI SURAKARTA”.  
 
Saya menyadari waktu Anda yang sangat terbatas dan berharga. Oleh karena itu, 
kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner ini dengan benar merupakan suatu 
penghargaan bagi saya dan akan sangat membantu kelancaran penelitian ini.  
Sebelum dan sesudahnya, saya ucapkan terimakasih. 
 
 
 
  Hormat saya, 
 
 Dara Agusta HP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAGIAN I 
Petunjuk Pengisian: 
Pada bagian ini, Anda diminta untuk menjawab pertanyaan dengan memilih salah 
satu jawaban dan memberi tanda centang (V) pada alternatif jawaban tersebut. 
Setiap pertanyaan hanya berisi satu jawaban. 
 
 
1. Nama  :
 
2. Apa jenis kelamin Anda ? 
□ Laki-laki □ Perempuan
 
3. Berapakah usia Anda saat ini ?  
□ < 21 tahun 
□ 21 – 30 tahun 
□ 31 – 40 tahun 
□ 41 – 50 tahun 
□ > 51 tahun 
 
4. Apakah pekerjaan Anda saat ini ? 
□ Pegawai Negeri 
□ Wiraswasta / Pengusaha 
□ Pegawai Swasta 
□ Mahasiswa  
□ Lainnya
 
 
BAGIAN II 
Pada bagian ini, pertanyaan berisi tentang atribut-atribut ekuitas merek 
(brand equity) yang melekat pada Kartu Selular Mentari. 
 
A. Kesadaran Merek (brand awareness) 
1. Apakah merek kartu selular yang pertama kali anda ingat? (hanya 1 
jawaban) 
............................................ 
2. Sebutkan merek kartu selular selain yang pertama kali anda ingat?  
............................................ 
 
B. Loyalitas Merek (brand loyalty) 
Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai. 
 
1. Apakah anda memilih merek kartu selular Mentari karena faktor 
harga? 
a. Tidak pernah    d. Sering 
b. Jarang     e. Selalu 
c. Kadang-kadang 
2. Apakah anda memilih merek kartu selular Mentari karena kebiasaan? 
a. Tidak pernah    d. Sering 
b. Jarang     e. Selalu 
c. Kadang-kadang 
3. Apakah anda merasa puas dengan merek kartu selular Mentari? 
a. Tidak pernah    d. Sering 
b. Jarang     e. Selalu 
c. Kadang-kadang 
 
 
4. Apakah anda benar-benar suka dengan merek kartu selular Mentari? 
a. Tidak pernah    d. Sering 
b. Jarang     e. Selalu 
c. Kadang-kadang 
5. Apakah anda merasa bangga dan mencerminkan kepribadian anda 
dengan menggunakan  merek kartu selular Mentari? 
a. Tidak pernah    d. Sering 
b. Jarang     e. Selalu 
c. Kadang-kadang 
 
 
C. Asosiasi Merek (brand assosiation) 
Pilihlah salah satu jawaban (ya atau tidak) terhadap atribut-atribut 
asosiasi merek yang melekat pada Mentari. 
  
Atribut Ya Tidak 
Jangkauan yang luas   
Tarif panggilan telepon murah   
 Tarif pengiriman sms murah   
Tersedianya voucher untuk beragam pilihan 
pulsa 
  
Fitur yang lengkap   
Harga perdana dan voucher yang murah   
 
 
D. Kesan Kualitas (brand perceived) 
Pilihlah salah satu jawaban (ya atau tidak) terhadap atribut-atribut 
kesan kualitas yang melekat pada Mentari. 
 
Atribut Ya Tidak 
Suara yang  jernih   
Kahandalan dalam pengiriman sms   
Kapasitas jaringan yang memadahi   
Kehandalan dalam melakukan panggilan 
telepon 
  
Kemudahan dalam penggunaan aplikasi   
Kemudahan dalam menangani keluhan 
pelanggan 
  
Sinyal yang kuat   
 
 
E.  Aset-aset Perusahan Lainnya 
Pilihlah salah satu jawaban (ya atau tidak) terhadap atribut-atribut 
aset-aset perusahaan yang melekat pada Mentari. 
 
Atribut Ya Tidak 
Mentari adalah merek yang terkenal / 
populer 
  
Memiliki banyak distributor/outlet   
Memiliki hubungan yang baik antara 
produsen, distributor, dan konsumen 
  
 
 
 
 
PENGANTAR 
 
Sehubungan dengan penyusunan Tugas Akhir Strata-1 saya di 
Jurusan Teknik Industri Universitas Sebelas Maret Surakarta yang berjudul 
”Analisis Ekuitas Merek Mentari Bedasarkan Atribut-atribut Ekuitas Merek 
(Brand Equity) (Studi Kasus Masyarakat Surakarta)”, saya membutuhkan 
data pendukung. Oleh karena itu saya bermaksud mengajukan kuesioner 
kepada Bapak/ Ibu untuk diisi sesuai pengetahuan, pengalaman, dan 
pendapat masing-masing mengenai prioritas untuk usulan upaya 
perbaikan terhadap kartu Mentari di PT. Indosat Cabang Surakarta. 
Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Bapak/ 
Ibu untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner berikut ini 
dengan jujur, sesuai ketentuan yang tersedia. Saya menyadari waktu 
Bapak/ Ibu sangat terbatas dan berharga, oleh karena itu kesediaan 
Bapak/ Ibu untuk mengisi kuesioner ini dengan benar merupakan suatu 
penghargaan bagi saya dan sangat membantu kelancaran penelitian ini.  
 Atas kerjasama dan waktu yang disediakan oleh Bapak/Ibu saya 
mengucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya. 
  
Hormat saya, 
 
 
         Dara Agusata HP 
 
Identitas diri Anda : 
Nama    : ...................................................... 
Jabatan   : ...................................................... 
 
Kuesioner ini bertujuan untuk melakukan pembobotan terhadap 
usulan upaya perusahaan terhadap Mentari di Surakarta. Kuesioner ini 
terbagi menjadi 2 bagian, yaitu: 
1. Pembobotan upaya perusahaan secara keseluruhan  
2. Pembobotan tiap usulan upaya perusahaan 
 
 
 
 
 
 
Nilai yang digunakan untuk memberi penilaian adalah:  
TINGKAT 
KEPENTINGA
N 
DEFINISI KETERANGAN 
1 SAMA PENTINGNYA Kedua elemen mempunyai tingkat kepentingan yang sama 
3 SEDIKIT LEBIH 
PENTING 
Pengalaman dan penilaian sedikit 
mementingkan satu elemen 
dibandingkan dengan pasangannya.  
5 LEBIH PENTING 
Pengalaman dan penilaian sangat 
mementingkan satu elemen 
dibandingkan dengan pasangannya. 
7 SANGAT PENTING 
Satu elemen sangat penting dan 
secara praktis pentingnya sangat 
nyata dibandingkan dengan elemen 
pasangannya. 
9 MUTLAK LEBIH PENTING 
Satu elemen terbukti mutlak lebih 
penting dibandingkan dengan 
pasangannya, pada tingkat 
keyakinan tertinggi. 
2,4,6,8 NILAI TENGAH 
Diberikan bila terdapat keraguan 
penilaian antara dua penilaian yang 
berdekatan. 
KEBALIKAN aji=1/aij 
Jika elemen I memiliki salah satu 
angka diatas dibanding dengan 
elemen j, maka elemen j memiliki 
nilai  kebalikannya ketika 
dibandingan dengan i 
 
 
Contoh Pengisian Kuesioner: 
Indikator Penilaian Indikator 
Relationship 
Marketing 9 8 7 6 5 4 3 2 
 
2 3 4 5 6 7 8 9 
Menjaga 
Kedekatan secara 
berkesinambungan 
Relationship 
Marketing 
 
8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Memberikan 
Imbalan Atas 
Loyalitas 
Menjaga 
Kedekatan secara 
berkesinambungan 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 
 
4 5 6 7 8 9 
Memberikan 
Imbalan Atas 
Loyalitas 
1 Kedua elemen sama pentingnya 9 Elemen yang satu mutlak penting daripada elemen  
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen lainnya  lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada elemen yang lainnya 2.4.6.8 nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan 
7 Elemen yang satu sangat penting daripada elemen lainnya aji=1/aij  jika aktivitas I mendapat 1 angka dibandingkan j, 
     maka j mempunyai nilai kebalikannya dengan i 
Keterangan:  
1. Menyatakan bahwa upaya Relationship Merketing dinyatakan sama 
penting dengan upaya Menjaga kedekatan dengan Konsumen secara 
berkesinambungan. 
2. Menyatakan bahwa upaya Relationship Marketing mutlak penting 
dari upaya Memberikan imbalan atas loyalitas konsumen. 
3. Menyatakan bahwa upaya Memberikan imbalan atas loyalitas 
konsumen sedikit lebih penting daripada upaya Menjaga kedekatan 
dengan Konsumen secara berkesinambungan. 
  
 
 
 
 
 
BAGIAN I 
PEMBOBOTAN ASPEK PENGUKURAN KINERJA 
Kuesioner ini ditujukan untuk menentukan tingkat kepentingan dari 
empat usulan upaya perusahaan yang akan digunakan dalam rangka 
peningkatan Brand Value Mentari di Surakarta. 
Empat usulan upaya perusahaan terhadap Mentari di Surakarta 
adalah sebagai berikut: 
1. KESADARAN MEREK (BRAND AWARENESS) 
Upaya ini berkaitan dengan segala sesuatu yang berkaitan dengan 
tingkat kesadaran merek konsumen terhadap Mentari.  
2. LOYALITAS MEREK (BRAND LOYALTY) 
  Upaya ini berkaitan dengan segala kegiatan untuk meningkatkan 
kesetiaan konsumen terhadap Mentari. 
1 
3 
9 
3. ASOSIASI MEREK (BRAND ASSOCIATION) 
  Upaya ini berkaitan dengan segala sesuatu yang berhubungan 
dengan ingatan konsumen terhadap Mentari untuk mengidentifikasi 
keunikan produk dibandingkan pesaingnya.  
4. KESAN KUALITAS (PERCEIVED QUALITY) 
  Upaya ini berkaitan dengan kegiatan perusahaan untuk 
meningkatkan kualitas Mentari di benak konsumen. 
 
Mengacu pada tujuan untuk menentukan prioritas usulan upaya 
perusahaan terhadap Mentari di Surakarta, bagaimana penilaian anda 
terhadap derajat kepentingan antar upaya berikut ini? 
 
 
Aspek Penilaian Aspek 
Kesadaran 
Merek 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Loyalitas 
Merek 
Kesadaran 
Merek 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Asosiasi 
Merek 
Kesadaran 
Merek 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesan 
Kualitas 
Loyalitas 
Merek 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Asosiasi 
Merek 
Loyalitas 
Merek 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesan 
Kualitas 
Asosiasi 
Merek 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kesan 
Kualitas 
1 Kedua elemen sama pentingnya 9 Elemen yang satu mutlak penting daripada elemen  
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen lainnya  lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada elemen yang lainnya 2.4.6.8 nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan 
7 Elemen yang satu sangat penting daripada elemen lainnya aji=1/aij  jika aktivitas I mendapat 1 angka dibandingkan j, 
     maka j mempunyai nilai kebalikannya dengan i 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAGIAN II 
PEMBOBOTAN TIAP USULAN UPAYA PERUSAHAAN 
 
1. Mengacu pada Kesadaran Merek, bagaimana penilaian anda terhadap 
derajat kepentingan antar upaya kesadaran merek berikut ini? 
Indikator Penilaian Indikator 
Personal Selling 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sales Promotion 
Personal Selling 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sponsorship 
Marketing 
Personal Selling 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Publicity 
Personal Selling 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Point of Purchase 
Sales Promotion 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sponsorship Marketing 
Sales Promotion 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Publicity 
Sales Promotion 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Point of Purchase 
Sponsorship 
Marketing 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Publicity 
Sponsorship 
Marketing 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Point of Purchase 
Publicity 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Point of Purchase 
1 Kedua elemen sama pentingnya 9 Elemen yang satu mutlak penting daripada elemen  
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen lainnya  lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada elemen yang lainnya 2.4.6.8 nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan 
7 Elemen yang satu sangat penting daripada elemen lainnya aji=1/aij  jika aktivitas I mendapat 1 angka dibandingkan j, 
     maka j mempunyai nilai kebalikannya dengan i 
 
 
2. Mengacu pada Loyalitas Merek, bagaimana penilaian anda terhadap 
derajat kepentingan antar upaya loyalitas merek berikut ini? 
Indikator Penilaian Indikator 
Relationship 
Marketing 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Menjaga kedekatan 
secara 
berkesinambungan 
Relationship 
Marketing 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Imbalan atas 
loyalitas pelanggan
Menjaga 
kedekatan secara 
berkesinambungan 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Imbalan atas 
loyalitas pelanggan
1 Kedua elemen sama pentingnya 9 Elemen yang satu mutlak penting daripada elemen  
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen lainnya  lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada elemen yang lainnya 2.4.6.8 nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan 
7 Elemen yang satu sangat penting daripada elemen lainnya aji=1/aij  jika aktivitas I mendapat 1 angka dibandingkan j, 
     maka j mempunyai nilai kebalikannya dengan i 
 
 
 
 
  
3. Mengacu pada Kesan Kualitas, bagaimana penilaian anda terhadap 
derajat kepentingan antar upaya kesan kualitas berikut ini? 
Indikator Penilaian Indikator 
Komitmen 
perusahaan 
terhadap kualitas 
produk  
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Menerima masukan 
pelanggan 
Komitmen 
perusahaan 
terhadap kualitas 
produk 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Adanya standar kualitas 
produk yang dapat 
diukur 
Menerima 
masukan 
pelanggan 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Adanya standar kualitas 
produk yang dapat 
diukur 
1 Kedua elemen sama pentingnya 9 Elemen yang satu mutlak penting daripada elemen  
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen lainnya  lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting daripada elemen yang lainnya 2.4.6.8 nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan 
7 Elemen yang satu sangat penting daripada elemen lainnya aji=1/aij  jika aktivitas I mendapat 1 angka dibandingkan j, 
     maka j mempunyai nilai kebalikannya dengan i 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
